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مكتبة الاقتصاد ننه 9ط1] 60110111165 11 هلط أترمعع / ثتزمع.عأههوطععن ].نابايا 


المقدمة 

بعد التسويق مفهوم أشمل وأعم. فالتسويق وظيفة إدارية ضرورية لأآية إدارة في 
أية منظمة من المنظمات التى تهدف إلى الترويج لمتجاتهاء سواء أكان منتجها ملموسا أو 
غير ملموس: كما ان التسويق يهدف الى إيجاد الوعي أو الإدراك والحاجة لخدمة منتج 
معين. وهئاك تصورات كثيرة وتعاريف عديدة لمفهوم التسويق متبعها الأول الاهتمام 
الكبير بقطاع الأعمال والتجارة والأرباح: وبعد أن اتسع حدود استخداماتث علم 
التسويق وتطبيقاته نتيجة للتطورات الاقتصادية العاللمية والتنافس العالمي النحموم للسيطرة 
لت الا 

اذ أصبح التسويق يشمل النشاطات الربحية وغير الربحية: كالنشاطات الخيرية 
وخدمات المكتيات ومراكز المعلومات: وصار التسويق عبارة عن تحديد احتياجات 
المستفيدين وتقديم ما يحثاجونه بأفضل صورة. 

كما إن المؤسسة: أبة مؤسسة لا تستطيع القيام بأي نشاط دون أن تسوق له. 
فالتسويق يعتمد على التبادل في إجراء معاملاتهاء والجمهور عامة يشترك في تبادل 
المتتجات الملموسة وغير الملموسة لإشباع حاجاته ورغباته المختلفة: وهو ما ينطبق تماما 
على الخدمات سواء أكانت تعليمية: أوثقافية. أواجتماعية أو صحية.... الخ) 
سيتم تقسيم هذا الكتاب الى الفصول التالية: 

الفصل الاول: المدخل الى اساسيات ادارة التسويق 

الفصل الثاني: البيئة التسويقية 

الفصل الثالث: الترويج 

الفصل الرابع: المنتج 

الفصل الخامس: التوزيع 

الفصل السادس: التسعير 


الفصل السابع: سلوك المستهلك 
الفصل الثامن: نظام المعلومات التسويقية 
الفصل التاسع: التسويق الإلكتر وني 


الفصل الاول 
المدخل الى اساسيات ادارة التسويق 


الفصل الاول 
المدخل الى اساسيات ادارةالتسويق 


لمهيد 

بعد التسويق حلفة الوصل بين أولئنك الذين يصنعون (يتتجون) السلع والخدمات. 
وأولئك الذين يشترونها ويستخدمونهاء. ويبمعنى آخر يؤمن التسويق سد الفجوة بين 
الإنتاج والاستهلاك. فهناك الكثير من السلع والخدمات يحتاج إليها الناس الذين لهم 
حاجات ورغيات متتوعة؛ ويستخدمون أساليب كثيرة لتلبية هذه الحاجات والحصول 
على هذه السلع والخدمات في أسواق كثيرة؛ إن تمد يد نوعية السلع والخدمات المطلوبة 
من المستهلكين. وإيجادها عن طريق إنتاجها لمن يرغب بها منهم. وتحديد متى وكيف 
وآين تقدم لهم بالسعر القادرين على دفعه. والراغيين به هي من المهام والأنشطة التي 
يشملها مفهوم التسويق. 
مفهوم التسويق 

هو إشباع حاجات المستهلكين و تلبية رغباتهم. فقد انمه عدد من فادة الفكر 
التسويقي إلى تعريف هذا النشاط من وجهة نظر النافع التى يخلقهاء وبذلك عيروا عن 
الإشباع بالصيغة التالية: 

الإشباع - المنفعة الشكلية + المنفعة الزمنية + المنفعة المكانية + منفعة التملك. 
أ. المنفعة الشكلية '9إ]!1!1][] 101111: 
هي المفعة التى تخلق من السلعة عند الانتهاء من أداء وظيفة الإنتاج و تتمشل في 
هيئة السلعة و قابليتها على إشباع حاجات المستهلكين. 


ب. المنفعة الزمنية 'إ)!!1)ل] 1111 1 : 

هي المنفعة التى تخلق من عملية تخزين السلعة في وقت قلة و انخفاض الطلب 

عليها و إظهارها وقت يشتد الطلب عليها فتكون المنفعة الزمنية من السلعة. 
ت. المنفعة المكانية '()1!1][] عع2]13: 

تكون هذه المنفعة من خلال عملية النقل. بقيام المنشاة بقل السلع و المواد مين 
أماكن الفيض حيث الحاجة قليلة إلى أماكن الشح: حيث يشتد الطلب. فهنا تخلق منفعة 
جديدة و هي منفعة مكانية. 
ث. منفعة التملك '1!!9الآ 010او5ع2055: 

تعنى الحصول على السلعة مع حقى استخدامها أو استهلاكها عند نقلها من المنتج 
إلى المستهلك. وهو ما يسمى بمنفعة التملك أو الحيازة. 

إن تعريف التسويق من وجهة نظر المنافع قد ضيق من مفهومه طلما أنه ركز على 
السلع وأهمل الخدمات أي عدم إعطائه الشمولية الكاملة. 

ويمكسن تعريف التسويق أنه ينضمناو هو أداء جميع الفعاليات أو الوظائف 
والأنشطة اللازمة من أجل انسياب السلع والخدمات من المتجين إلى الزبائن: سواء كان 
هؤلاء مستهلكين نهائيين او مشترين لها من أجل عمليات إضافية قبل وصوفا نهائياً إلى 
المستهلكين. 

وبركز هذا التعريف على المفهوم الوظيفي الذي يعد مهما لدراسة التسويق والنظر 
إليه: كعملية من الضروري اداؤها بفعالية لتحقيق التائج والأهداف المرجوة منهاء 
والوظيفة التسويقية هي نشاط أساسي أو عمل جوهري يحدث حين أداء النسويق مسن 
قبل المنسوقين. إذ يؤدي بعضهم عادة عددا منهاء كما قد تؤدى الوظيفة نفسها من قبل 
أكثر من واحد حين تقدم السلعة أو الخدمة إلى الزبون. 


وعلى الرغم من أهمية المدخل الوظيفي [1071103! لدراسة التسويق وبحثه. فإنه 
توجد مداخل أخرى كالم دخل القاريخي [115!063] أو السسلعي '(01110011© أو 
المؤسّساني 15110110231 أو مدخل التكاليف. 

وينطوي المدخل التاريخي على إبراز الخلفية الماضية والتطور وأوقات الهبوط 
والصعود في الأنشطة التسويقية والأسباب البى أدث إليهاء أمَا الطريقة السلعية فإنها تبرز 
نوعاً معيناً مسن السلع: كالدهانات مثلاً مسن وقست إنتاجها إلى وقست استهلاكها 
واستخدامهاء وهي طريقة واضحة وعملية ولكنها مجهدة ومكررة في دراسة بحث ومناقشة 
سلعة بعد سلعة: أما المدخل المؤسساتي فإنه يبرز أعمال المؤسسات التسويقية: كتجار 
الجملة والمفرق والوكلاء ورجال الشراء. 

وهذه الطريقة عملية وشائعة لمعرفة الناس بهذه المؤسسات وتعاملهم معها أو حتى 
العمل فيهاء وبركز مدخخل التكاليف في دراسة التسويق وابحانه على تخفيض تكاليف 
التسويق: وضرورة إجراء عملياته وانشطته بكفابة عالية وباساليب وطرائق مفضلة في 
انسياب السلع والخدمات إلى الزبائن ومسين نوعية الخندمات المقدمة ضمن التكاليف 
الحالية: وتبرز أهمية مدخيل التكاليف في دراسة التسويق خاصة إذا علمنا أن تكاليف 
التسويق تقدر بنحو50/ مما يدفعه المستهلك الأخير ثمنا لما يقتنيه من سلع وخدمات. 


تطور فلسفة التسويق 
جيث يوضح الجحدول التالي المراحل المختلفة لتطور فلسفة التسويق: 


ظ 


لنتجات خمسين الإنتاج | 

ايها نزم 
الترويج 

بعد علكا تمت 7 


: : غعلال 
تحفيق الربح مسن 
إشباع حاجات المستهلك. 


تنظيم ادارة المسويق 


م المنطة وليات 
مي لظي لوي أده انتمل فت ورين ايلاد 
ت اللازمة لتحقيق الهدف. وف الحقيقة 


طريقة لتنظيم إدارة التسويق نذكر أهمها فيما يلي: 
| - التنظيم على أساس الوظائف. 
2- التنظيم على أساس المتجات. 
3- التنظيم على أساس المناطق الجغرافية. 
4- التنظيم المركب. 


أولا: التنظظيم على أساس الوظائف: 

يعتبر من أقدم أشكال تنظيم إدارة التسويق و أكثرها شيوعا في الوقت الحاضر. 
وبموجب هذا النوع من التنظيم يتم تخصيص وحلة إدارية مستقلة لكل وظيفة من 
وظائف التسويق؛ فمثلاً تخصص وحدات إدارية لكل من البحوث التسويقية والمبيعات. 
والإعلان والترويج: والشراء والتخزين والتوزيع... الخ. 
ثانيا: التنظيم على اساس المنتجات: 

طبقاً لهذا النوع من التنظيم يثم تخصيص وحدة إدارية مستقلة لكل مجموعة رئيسية 
من المنتجات التى تقوم المنشأة بإنتاجها ونسويقهاء فمئلاً يتم تنظيم إدارة النسويق في 
منشأة لصناعة السيارات والجرارات على أساس تخصيص وحدة إدارية للسيارات 
ووحدة ثانية للجرارات حيث تتولى كل وحدة إدارية أداء الوظائف التسويقية المتعلقة 
بالمتجات الخاصة بهاء باعتبار أن هناك اختلافاً واضحاً في طبيعة الإسستراتيجيات 
والمشكلاث التسويقية المتعلقة بكل مجموعة من هذه المنتجات: مما يعطي المبرر للمنشأة 
لكي تخصص قسماً تسويقا لكل منهما. 
ثالثا: التنظيم على أساس المناطق الجغرافية: 

طبقاً لهذا النوع من التنظيم يتم تخصيص وحدة إدارية لكل منطقة جغرافية تقوم 
المنشأة بييع متنجانها فيها..... فمثلاً تتقسم إدارة التسويق لإحدى المنشآت الكبيرة إلى 
قسم للمنطقة الشمالية آخر للمنطقة الجئوبية: وثالث للمنطقة الوسطى..... وهكذاء 
وتقوم كل من هذه الوحدات الإدارية بالأعمال التسويقية في المنطقة الجغرافية التابعة لهاء 
والمنشأة تلجا في الواقع إلى هذا النوع من التنظيم عندما تخدم سوقاً واسعة وعدداً كبيرا 
من الزبائن. 


رانها: الننظيع المررححكب: 

كثيراً ما يتم في الحياة العملية ننظيم إدارة التسويق على أساس الجمع بين اثنين أو 
أكثر من الأسس السابقة. كما هو الحال مثلاً عند الجمع بين التنظيم على أساس 
المنتتجات والتنظيم على أساس الوظائف أو الأنشطة. 


أشمية التسويق 

بعد التسويق بأنشطه التفينية المذكورة أعلاء مهماً من عدة وجوه فهو أولاً بلي 
حاجات المشترين ويشبع رغباتهم ويحسن من مستواهم المعيشي. فصاحب المشروع يسعى 
إلى تأمين رضى زبائئه على سلعه وخدماته لتحقيق ديمرمثه ونجاحه وأهدافه. فالسلع 
والخدماث نتنج وتعرض في السوق كي تستهلك وتشبع حاجات المشترين ورغباتهم: 
وبقدر ما يتم إشباع حاجات المشترين ورغباتهم يتحسّن مستوى حياتهم ومعيشتهم. 
وتتفع هكذا كل المنظمات وتزدهر حين تلبى حاجات ورغبات الزبائن يممارساتها 
السليمة والصحيحة لأنشطة التسويق المختلفة: ثم أن التسويق ثانيا هو المكمل الضروري 
واللازم للإنتاج. فالمييعات مهمة لأي مشروع. والإنتاج وحده لا يكفيى وسوف يتعرض 
للإخفاق المحقق إن لم يوجد العدد الكاني من المشترين في السوق. 

وثالثاء يعد التسويق الكبير ضرورياً للإنتاج الكبير لاستيعابه وتحقيقه: وفي يعض 
الأحيان قد لا يتبع الشراء الكبير الإنتاج الكبير ما يستوجب جهودا تسويقية لإيجاد 
الطلب والمشترين للسلع والخدمات وحثهم على تلبية حاجاتهم ورغباتهم واتباع 
الأساليب التسويقية الفعالة في سبيل تحقيق ذلك: ورابعاء ليس أدل على أهمية التسويق 
من معرفة عدد العاملين في يحالات التسويق ووظائفه. وتبين الدراسات في بلدان كثيرة 
من العالم حصول زيادة كبيرة في عدد العاملين في الوظائف التسويقية: وإنها أكثر بكثير 
من زيادات العاملين في محالات التصنيع. وقد يبلغ عدد العاملين في النسويق نحو ربع 
القوة العاملة في بلد ما. 


ويعود سبب هذا العدد الكبير من العاملين في مجحالات التسويق المختلفة إلى التدوع 
المائل والكبير في السلع والخدمات المتتجة والمقدمة للناسء وإلى ظهور سلع وخدمات 
جديدة ومتطورة باستمرار. وكذلك إلى زيادة دخول الأفراد وارتفاع مستويات معيشتهم. 
وإلى السهولة في تواجد السلع والخدمات. وتقديمها في كل الأوقات والأماكن. 

ويمكن اعتبار ما ينفقه الفرد المستهلك لقاء أداء وظائف التسويق المختلفة كدليل 
على أهمية التسويق ودوره اهام في النشاط الاقتصادي. ويقدر أصحاب الخسبرة 
المختصون. أن الفرد المستهلك ينفق وسطياً حو نصف إنفاقه من دخله لقاء أداء وظائف 
ونشاطات التسويق المختلفة: ومن دون شك يوجد تباين في هذه النسبة حسب نوع السلع 
المستهلكة أو الخدمات المقدمة. 


أهداف التسويق 

يمكن تحديد أهداف التسويق في العناصر التالية: 

١‏ - إيجاد المستهلك المفتنع بشراء أو اقتناء السلعة أو الخدمة. 

2- إشباع حاجات ورغبات المستهلك من خلال دراسة سلوكه والعوامل المؤثرة 
في عملية اتخاذه لفراره الشرائي. 

3- المحافظة على المستهلك والعمل على إبقاء القناعة لديه في أن سلعتنا او خدمتنا 
النى نقدمها له هي الأفضل والأقدر على إشباع حاجاته ورغباتها في ضوء 
ظروفه وإمكاياته الخاصة. 

4- الاقتناع بالربح القليل في البداية لتحقيق الربح الكبير والأوفر في المستقبل: من 
أجل القناعة والرضا والولاء لدى المستهلك بالسلعة والخدمة. 


وظانف التسويق 
وظائف التسويق كثيرة: ولكن يمكن ذكر الشائع منها في ثلاثة تصانيف رئيسة هي: 


١‏ - وظائف تؤثر في نقل الملكية. كوظائف الشراء والبيع والإعلان والترويج 
وبحوث التسويق. 

2 - وظائف تؤثر في الجوانب الفنية للسلع والخدمات. كوظائف النقل والتخزين 
والتقسيط والتغليف والتقسيم (التصغير). 

3- وظائف تؤثر في الأموال والتقود والتمويل وتنب المخاطر. 

اما وظائف التسويق الكاملة. فتمشل: 


| الشراء: 1310 تنطوي وظيفة الشراء على تحديد نوعية السلع اللازم 
شراؤها وجودتها وكميتهاء واختبار البائعين الذين سيتم الشراء منهم: ومن 
وجهة نظر رجال الإدارة تنطوي وظيفة الشراء على أدائها لعدد كبير مسن 
السلع المتنوعة؛ والتى يمكن اقتناؤها من عدد كبير من البائعين ومصادر التوريد 
المختلفة: وما ينضمته ذلك من تفاوض واتفاق على الأسعار والأوقات 
وكيفية تسديد القيمة وشروط التوريد الأخرى بكفاية وفعالية. 

2 البيع: 511118 تقابل كل عملية شراء عملية بيع موازية تتضمن إيجاد المشترين 
المحتملين الذين يمكن إشباع حاجاتهم ورغباتهم بالنوعية: الجودة والكمية 
والوقت والسعر. 

ذ1- الإعلان والترويج: يمكن أن تعد وظائف الإعلان والدعاية والترويج وظائف 
فرعية لوظيفة البيع؛ لأنها تكملها في الاتصال بالمشترين المحتملين ومحاولة 
الوصول إلى شروط مرضية معهم وإنجاز عمليات الييع وإتمامها. ويساعد 
الإعلان في تنفيذ وظيفة البيع: ويعد في بعض الأحيان العامل الأساسي في 
تحريك الطلب وإيجاده على الرغم من أن بعض السلع والخدمات تناج إلى 


نم 
نيم 


جهود إعلامية أكثر من غيرهاء وتنفق: بوجه عام كميات أكبر من الأموال 
على الإعلانات بالنسبة للسلع المباعة إلى المستهلكين النهائيين من تلك المباعة 
للمنتجين نظرا للعدد الكبير من الزبائن المستهلكين والمنتشرين جغرافياً في 
مناطق واسعة نمن يشترون على أساس العلامة التجارية (الماركة) والشهرة أو 
بدوافع عاطفية: كما تمتاج بعض الشركات إلى الإعلان المكشف كي تحمافظ 
على وجودها في سوق تنافسية؛ وتستخدم الإعلانات وسائل مثل التلفزيون 
والراديو والجلات والجرائد والكاتالوجات ويافطات السيارات والرسائل 
البريدية: وقد يتم إعداد الرسالة الإعلانية من قبل موظفي المشروع الفني أو 
من قبل مجموعات من المختصين يسمون وكلاء الإعلان. وتحتاج بعض السلع 
لجهود موقوتة بشكل مناسب وآمكنة ملائمة لحث المشتري المحتمل على الشراء 
نسمى ترويج الميعاث تضمن مهام مننوعة مشال: العرض في النوافف تقديم 
عروض أسعار متدنية خاصة (الرخصة أو الأوكازيون): عرض افلام. توزيع 
كتببات ونشرات.منح قسائم وطوابع: إجراء مسابقات ومعارض خاصة: وقد 
تكلف في بعض الشركات أقسام خاصة لتخطيط هذه الأنشطة وتوجيها أو قد 
تكلف آأقسام البيع والإعلان بها. 

4 موث التسويق: تاتتدعدء! أعاداا ناج إدارة شركة الأعمال إلى 
معلومات ومعرفة وافية حول ما يجري ويتواجد في أسواق متتجاتها من سلع 
وخدمات وتماذج وأشكال ومخازن واسعار وأساليب بيع وإعلان وترويج 
وأنواع الزبائن والسكان وحاجات وطبائع الناس في الشراء. ويتم عادة 
الحصول على معلومات حول مثل هذه الأمور من مصادر متعددق كالدوائر 
الحكومية ورجال البيع ومكانب الخدمات الاستشارية والمصارف ومجلات 
وجرائد المهنة ونتائج دراسات موث سابقة: وتفيد المعلومات المتحصلة في 
اتخاذ القرارات الفعالة في ممالات التسويق المختلفة: وخاصة حول حاجات 


الزبائن ورغباتهم ودوافع الشراء لديهم وسمات السلع والخدمات 
وخصائصها النى تلبى حاجاتهم ورغباتهم. 

5 النقل: 01112م05ت1 تبرز أهمية النقل لعدم تواجد البائع والمشتري في مكان 
واحد. فمزارعو الحمضيات في اللاذقية يجدون أسوافهم في كل المناطق؛ وحتى 
بعض البلدان العربية. 

6 التخزين: 5101122 تختلف مواعيد الإنتاج وكمياته لكثير مين السلع عن 
مواعيد استهلاكهاء مما يستدعي عمليات التخزين: ويتضمن التخزين الحفاظ 
على السلع حتنى يتحقق عليها الطلب. فمثلاً يتم إتتاج القمح في فصل 
الصيف ولكنه باع في أثناء العام كله. كما أن لعب الأطفال تنتج في أثناء كل 
العام ولكنها تباع في أوقات محددة في المواسم والأعياد وتستخدم لأغراض 
التخزين الساحات والمخازن والرفوف والصوامع الواسعة والكثيرة لتعبير عن 
أداء هذه الوظيفة التسويقية المهمة. وفي بعض الأحيان يكون النقل موسمياً في 
فصول وأوقات معيئة أو قد يطلب بكميات كبيرة لجعله اقتصادياً بتكلفة أقل: 
ويؤدي التخزين دوراً مهما في جعل النقل أكثر فعالية وكفاية؛ وقد لا يقوم 
المستهلك النهائي بتحديد احتياجاته النهائية من السلع أو لا يقوم بخزنها 
بكميات كبيرة متوفعاً تلبية احتياجاته ورغبانه متى يريد وفي الأوقات الني 
تناسبه. مما يستدعي من المؤسسات التسويقية تهيئة وسائط وأساليب خزن 
ملائمة: ولعل من أهم خدمات تجار التجزئة وتجار الجملة تجميع السلع 
وتخزينها بما يلائم رغبات المشترين: كما يقوم الصانع المنتج بتخزين المواد 
الآأولية في أثناء الصنع: وتارة الصنع بكميات كبيرة ولمدد مختلفة. وكذلك 
بؤدي المزارع وشركة الصناعات الاستخراجية وظيفة التخزين لتحقيق حسن 
أداء العمل والإنتاج. 


7 التوصيف والتنميط: :513110301123110 تتعلق هذه الوظيفة بتحديد مواصفات 
السلع وجودتها وفق معايير محددة. وترتكز المعايير على ما برغب به المشتري 
وعلى استخداماته المختلفة للسلع. ويمكن الاتفاق على معايير محددة من 
خلال العمل المشترك لعدد كبير من المصانع والمنتجين واتماداتهم المشتركة 
بالاتفاق مع هينات حكومية وخاصة مهتمة باعمال المعايرة والتوصيف. 
وتحقق المعايير أسسا مرجعية لمواصفات مثل اللون والشكل أو المتانة أو الحجم 
أو الأداء أو المذاق أو الرطوبة أو الحشوى وغير ذلك. وقد ازداد الاهتمام 
بوظيفة التنميط في العقود الأخيرة لإصرار المشتري على مواصفات ونماذج 
وأشكال محددة في المواد الأولية والسلع المصنعة حفاظاً على مصالحه وتفادياً 
للغش واللمنافسة غير العادلة. 

5 - التغليف: 73611078 يعد التغليف وظيفة تسويقية مهمة في الحفاظ على جودة 
السلع ونظافتها ودقة وزنها وتحديد ماركتها وكيفية استخدامها ومنع الكسر 
والتسرب والعطب أثناء نقلها وتخزيئهاء وتوظف اليوم جهود كبيرة كما تجري 
أبحاث قيمة مفيدة في مجال التغليف لتكاليفه العالية وأهميته في الحفاظ على 
السلع. وقد جرت في العقود القليلة الماضية تمسينات حمة على الحاويات 
والبالات والطلاء بالكيمياويات الواقية خاصة في ممالات الأدوية والأغذية 
ومواد التجميل. 

9 التقسيم (التصغير): 1(101011 تنطوي هذه الوظيفة التسويقية على تقسيم 
وتجزثة أو تصغير السلع إلى كميات وأحجام أقل مرغوب بها لدى المشتري. 
وتعد هذه الوظيفة مهمة خاصة للسلع الني تنتج بكميات كبيرة ولكنها 
تستهلك بكميات قليلة؛ فالصانع يبيع عادة لتاجر الجملة حمولة سيارة أو 
حاوية: ولكن تاجر التجزئة يشتري من تاجر الجملة بكميات أقل في المرة 
الواحدة مثلاً دزينة واحدة: والمستهلك يشتري علبة واحدة من تلك السلعة في 


المرة الواحدة: ولذلك كانت مهام التصغير مهمة في انسياب السلع من الملتجين 
إلى المستهلكين من تاجر الجملة وتاجر التجزثة الى المستهلك. 

0 التسعير: بإداء0آ يتم التسعير حين يلتفي البائع والمشتري ويتفاوضان على 
نقل ملكية السلع والخندمات. ويعد تحديد كمية التقود الواجب دفعها 
وشروط التوريد والتبادل من خلال عروض المورد والمزايدات وأسعار 
المنافسين وأسعار الأسواق الأخرى وكميات الخصم الممنوحة سواء كانت 
كمية: نقداء تجارية أو تجميعية؛: ورفع نسبة الخصم الممنوح يعد نقصاً في 
السعر. أما إنقاصها فيعد ارتفاعاً في السعر. ويمنح حسم الكمية لقاء الشراء 
بكمية أكبر. ويمنح الحسم (الخصم) النقدي لقاء تعجيل الدفع في مدة معينة. 
أما الحسم التجاري فيمنح لقاء كون المشتري نوعاً معيناً من المشترين أو 
التجار. والخصم التجميعي يمنح لقاء إتمام طلبات أو كميات معيثة في مدة 

1١‏ التمويل: ه1113 يعد المال مهما للقيام بالاستثمارات المختلفة وإجراء 
عملية البيع بالدين أو ععن طريق الاثثمان: ودفع مبالغ الأجور وقيم الممدات 
والآلات ومواد التوريد اللازمة لأداء العملية التسويقية. وعلى الرغم من 
أن على المشتري دفع قيمة مشترياته نقداء إلا أنه غالبا ما يؤجل الدفع إلى ما 
بعد عملية الشراء: إذ يمنح البائع للمشتري في هذه الحالة اعتماداً أو يتحمل 
عبء تمويل السوق. وفد يستخدم البائع راسماله الخاص أو يقترض من 
المصارف وشركات التمويل ضمن شروط معيئة؛ كما قد ينقضي وقت 
طويل بين تواجد السلعة وبين اقتنائها من قبل الزبون مما يتطلب أموالاً 
وإنفاقاء وهكذا يبدو أن المال والتمويل ينغلغل في كل المجمالات والنواحي 
التسويقية في انسياب السلع والخدمات من المنتجين إلى المستهلكين. ويعد 
وظيفة تسويقية مهمة وضرورية في أداء الأعمال. 


2 تجنب المخاطر: 4701018 1815 تواجه شركات الأعمال وهي تنسوق 
السلع والخدمات النى تتعامل بها خاطر عديدة يصعب تجنبهاء فقد تتغير 
الأسعار أو الأشكال المرغوبة (الموضة): وقد تتعسرض السلع للسسرقة 
والتلف. ويقع عبء تحمل أمشال هذه المخاطر وغيرها على عاتق رجل 
الأعمال في أدائه للوظائف التسويقية المصاحبة لانسياب السلع والخدمات: 
ولكن يمكن في بعض الحالات تنب هذه المخاطر وتحويلها إلى الآخسرين: إلى 
شركات التأمين مشلا أو القيام بعمليات الحماية 11608128: وذلك بإجراء 
أعمال الشراء والبيع بآن واحد في سوق حالية وسوق مستقبلية توجد عادة 
في الدول المنقدمة صناعياً في بورصات أو مصارف السلع. 


خصائص أساسيات التسويق 

يتسم التسويق ببعض السمات أو الخصائص المتميزة: والتى منها أنه يعد عملية 
متطورة متجددة: وليس أدل على هذه السمة من النظر إلى أنواع معينة من السلع 
والخدمات وكيف كانت تسوق في الماضي وما أضحت عليه اليوم: وهذه السمة في التغبير 
والتطور والتجديد لعملية التسويق نتجت لمواجهة الظروف التغيرة والمنطورة في الأسواق 
وتمسين وتطور أشكال السلع والخدمات وأتواعها. وضرورة تواجدها في مختلف الأماكن 
أو لضرورة التقيد بقواتين الدولة وأنظمتها. 

ومن سمات السويق أيضا تميز أنظمة التوزيع فيه بالتنافسية: إذ يتم باستمرار 
استخدام أساليب متجددة أفضل لتقديم وترويج أنواع معينة من السلع والخدمات 
وإظهار أفضليتها على غيرها من السلع والخدمات البديلة الأخرى. ولتائير السعر في 
قرار المشتري لحيازة نوع دون آخر. فإن البائع يلجا غالبا إلى زيادة معدل دوران المخزون 
وتخفيض هامش الربح بقصد زيادة المييعات ومواجهة المنافسة؛ كما تعد وتائر التغيير في 
ملكية المؤسسات التسويقية مرتفعة وتتطلب ممارسة عمليات التسويق فيها مهارات 


وفدرات متخصصةه. 


ومن خصائص التسويق ابر يق بن ارتو على لفاس ار اناي 2 
تادية وظائفه. وتحقيق مقولة أن حياة الأعمال هي حياة الناس فيهاء فالسلع والخدمات 
يجب أن تلبيى حاجات ورغبات الناسء وتشترى وتباع من قبل الناسء: وتسوق بأساليب 
وطرائق مفهومة ومقبوله من الناس. ولكن على الرغم من أهمية الناس في العملية 
التسويقية: إلا أنها غير محكومة بشكل تلقائي بمعايير أخلاقية: فما يريده الناس من السلع 
والخدمات أو يظنون أنهم يريدونه يتم توريده بوسائل نسويقية جيدة أو سيئة في نظر 
المشتري الذي يتحكم شخصيا بها حسب قيمه واتجاهاته وانظمة الدول النى تمشل مصالح 
الناس. 

ومن خصائص التسويق المهمة أيضا هيمنة المؤسسات التسويقية ذات الحجم 
الصغير. فاغلب المؤسسات التسويقية وخاصة لدى تجار التجزثة والجملة توظف الواحدة 
منها عدداً قليلاً من العاملين» وحتى في الدول المتقدمة لا يتجاوز عدد العاملين في كل 
منها خمسة أفراد وأكثرهم من مالكيها أو أصحابهاء وس وز مود يمون 
النقدية فيبدو أنها متمركزة أكثر في المؤسسات الكبيرة. ففي الولايات المتحدة الأمريكية 
مثلاً عدد قليل من المؤسسات نحو 73 مسؤولة عن نسبة عالية من المبيعات نحو 230. 


طرق نحقق النجاح في التسويق 
1. الالترام: 

عمارسة النشاط التسويقي يحتاج إلى الالتزام: وبالرجوع إلى نفس المثال الوارد عن 
خاصية الصبر. وخاصية القوة الذاتية سالفة الذكر. يمكن القول مثلاً بان الالتزام بنفس 
برنامج التسويق بدون تغيبر أو تعديل لفترة زمنية معينة يؤدي إلى الحصول على نتائج 
مرضية (هذا إذا لم يحدث تغيرات جوهرية في السوق تجعل من التغيير أمرا لا بد منه). 


2. الاستثمار: 

ان التسويق استثمار: وإذا تعاملت مع هذا التشاط بهذا المفهوم سوف تعطي له 
الوقت والاهتمام الملائم. 
3. التماسك أو الثبات: 

هنا نذكر ما سبق عرضه من نصائح في السياق المرتبط بخاصية القوة الذاتية وكلمة' 
الالتزام ٠‏ وتذكر إذا كان محور تركيزك في الإعلان هو تحقيق المرح. والإضحاك فانت قد 
تنجح في تسهيل تذكر المستهلك بالرسالة / الإعلان لكن ستفشل بتذكيرهم بالسلعة. 
4. الثقة: 

شعور عملائك بأنك ملتزم بنططك وافكارك يزيد من ثقتهم بك والالنزام 
والاستثمار والتماسك يؤدي للثفة. فكر في المنافع التى ستتحقق قبل أن تقرر الإنفاق؛ 
بالبحث والدراسة تستطيع أن تعرف ماذا يريد المستهلك. فتنائج الدراسات تشير مثلاً إلى 
أن المستهلك يتعامل مع المنظمة إذا: 

- كانت تعرض أوسع نشكيلة ممكنة من المتجات / الآلوان / الأشكال. 

- تؤمن خدمة ممتازة. 

- كانت محلا للثفة. 

- تذكر أن العملاء / المستهلكين يبحثون عن الجودة: ورجل التسويق الذي بتبع 

أسلوب الغوريلا لا يستطيع أن يبيع السلعة الرديثة إلا مرة واحدة. 
5. التتسيق: 

لا شك أن التنسيق في استخدام الأسلحة التسويقية يمثل ضرورة: وهذا لا يتنحقفق 
إلا إذا تفهمت أن التكلفة التسويقية تعتير استثماراء وكان لديك ثقة بطريقة استعمالك 
للاسلحة التسويقية: وتكون صبوراً بما فيه الكفاية لحماية جهودك التسويقية. 


6. المتابعة: 
هي الكلمة السابعة والأخيرة. ويكفي أن يتذكر رجل التسويق بأنه في دراسة 
ميدانية أجريت نيين أن 80/ من الشركات التى تم دراستهاء فقدت مركزها في السوق 
بسبب اللامبالاة بعد وصول المستهلك إلى مرحلة الشراء: وهذا يعني أن الاهتمسام 
بالمستهلك يجب أن يكون أكبر بعد البيع منه قبله. 
- عناصر المزيج التسويمي 
- سياسة المنتج 
- تعريف سياسة المنتج 
تعتبر إستراتيجية السلعة القلب الممرك للتخطيط الإستراتيجي في المؤسسة: ولا 
غرابة في ذلك طللما أن حاجات ورغبات المستهلكين في السوق المستهدف لا يتم إشباعهاء 
إلا عسن طريق سلعة قادرة على فعل ذلك. بالإضافة إلى أن ترجمة تلك الرغبات 
والحاجات للمستهلكين في السوق المستهدفة يعنى الحصول على إجابات واضحة للأسئلة 
التالية: 
- ما هي السلع أو الماركات التى يجب تقديمها بالنظر لما يقدمه المنافسون الرئيسيون 
في الصناعة؟ 
- ما هي الجودة المطلوبة في تلك السلع أو الماركات والتى تتفق مع المدركات 
المطلوبة إحداثها لدى المستهلكين في الأسواق المستهدفة ؟ 
- كيف تقدم تلك السلع أو الماركات من شكل وحجم ولون العبوة ؟ 
- ما هو توقيت تقديم تلك السلع أو الماركات. وخاصة الجديدة أو المعدلة ؟ 


دورة حياةالمنتج 

إن السلعة مثلها في ذلك مثل الكائن الحي: ها حياة معينة تتكون من مراحل 
متتابعة ومحددة. منذ إدراك فكرة السلعة ثم فترة إعدادهاء وحتى تقديمها للسوق. وتبدأ 
حياة السلعة بتقديمها إلى السوق. ثم تبدأ سوقها في النمو بسرعة إلى أن تصل إلى مرحلة 
النضج الكامل وبعدها تاخذ في التدهور إلى أن تتتهي حياة السلعة. والواقع أن المسار 
الذي تمر به دورة حياة المنتج يختلف باختلاف طبيعة المتتج نفسه. 


مراحل البحوث التسويقية 

تعتبر مرحلة البحوث التسويقية هي المرحلة الأولى في عملية النسويق: حيث يكون 
امتح عبارة عن فكرة: فيثم من خلاها دراسة المنافسة و الزبائن و المستهلكين و دراسة 
الطلب. دراسة السوق المحلي و المحتمل. ومن خلال هذه الدراسات يتم تصنيع المنتج وفقا 
هذه الدراسات. 

-١‏ مرحلة التقديم: إن أي سلعة جديدة لابد و أن تمر بمراحل اختبار داخل 
السوق قبل أن بعم إنتاجها وتوزيعها على المستوى القومي. في هذه المرحلة 
ترتفع النفقات التى تتحملها المنشأة؛ وذلك مين أجل الحصول على موقع 
يمكنها من زيادة أرباحهاء لكن هذا ليس بالشيء السهل. لأن ناح السلعة 
الجديدة إذا تحفق الجديدة إذا تحفى سوف بهذب النافسين إلى هذا المنتج 
الجديد لذلك فمن مصلحة صاحب السلعة الجديدة أن يخنصر من فترة 
نقديم السلعة لتخفيض التكاليف من جهة ولتضييق الفرصة أمام المنافسين: 
فبالإضافة إلى إنفاق المؤسسة لبالغ كبيرة من أجل التأكد من توافق السلعة 
المقدمة ورغبات المستهلك. ويلعب الترويج دوراً هاماً خلال هذه المرحلة 
لتعريف المستهلك على السلعة الجديدة واستعماها وخصائصهاء كما يجب 
أن تبنى السياسة السعرية السلعية على أساس التنيؤ الدقيق بالمييعات وفقا 


للأسعار المختلفة المقترحة. فناك من يفضل طرح سالعته الجديدة إلى السوق 
بأسعار مرتفعة. 

وبمستوى ترويجي مكثف. وذلك لتحقيق أرباح سريعة و لجذب أكير عدد نممكن 
من المستهلكين بأقصر مدة: ويرى آخرون أنه من الأفضل طرح سلعتهم 
بأسعار عالية وجهود ترويجية منخفضة. وذلك لتحسين مستوى الإبيرادات 
ومستوى أكبر من الريحية: ولكن بشكل بطيه. 

2- مرححلة الثمو: إن انتقال السلعة إلى مرحلة الدموء يكون نتيجة نجباحها وزيادة 
مييعاتها وعدد المتنافسين الذين يد خلون إلى السوق بسلع قريية من السلع 
المبتكرة أو سلع أخرى ا مواصفات وتصميمات مختلفة لخلق أسواق مميزة 
هم. وبالتالي تزداد قنوات التوزيع وتزداد الإيرادات الصافية بسبب انخفاض 
تكلفة الوحدة المباعة نتيجة زيادة المبيعات. 

فعند الوصول إلى هذه المرحلة هناك من يحاول تحسين مستوى جودة السلعة 

بإدخال مواصفات جديدة: أو بالدخول إلى أجزاء إضافية من السوق أو 
باستعمال قنوات توزيع جديدة إضافة إلى إمكانية تخفيض السعر في الوقت 
المناسب للحجذب أنظار المستهلكين. 

3- مرحلة النضج: هي أطول مراحل الحياة عند أغلب السلع حيث تشتد المنافسة 
لذلك يسعى رجال التسويق للوصول إلى هذه المرحلة سريعاً والبقاء فيها 
طويلا. 
ففي هذه المرحلة يدرك المستهلك الفروق بين الأنواع والعلامة المعروضة في 
الأسواق. وتكون الاختلافات في التصميم بين العلامات المشهورة بسيطة: 
لذلك فاستجابات المستهلك للإعلانات تكون ضعيفة: فعلى الرغم من 
زيادة المبيعات إلا أن العرض يفوق الطلب. وتيدا بعض الضغوط لتخفيض 
السعر على كافة المستويات: وتاخذ هوامش الربح في المبوط وعد الاقتراب 


من نهاية هذه المرحلة تخفض الشركة من تكاليف الإنداج والنسويق بشكل 
واضح. 

4- مرحلة التدهور: إن هذه المرحلة لابد لأي سلعة أن تصل إليها و لكنه 
باخثلاف المدة حسب السلع. حيث تبدا المبيعات بالاأخفاض في هذه 
المرحلة: وتظهر خطورة الاحتفاظ بكميات كبيرة من المخزون السلعي. وهذا 
ما يجبر المتتج و البائع على إحداث تخفيضات جديدة في الجهود التسويقية. 

فوصول السلعة إلى مرحلة الاتحدار يكون نتيجة أسباب عديدة كالتغيرات التي 

تطرأ على تكنولوجيا الإنتاج أو نتيجة تغير أذواق المستهلكين لسبب ماء كما يمكن أن 
يحدث هذا نتيجة زيادة المنافسة الشديدة محلياً ودولياً؛ وغيرها من الأسباب الأخرى التي 
تؤدي إلى انخفاض مبيعات سلعة ما. 
وفيما يلي شكل يوضح باختصار مختلف المراحل السابقة بيانيا وختلف التطورات 
التى تمر بها كل المييعات و الأرباح في كل مرحلة. 
المتحتى رقم [ 


دورة حياة انتج 


ييين هذا المنحنى التاريخ التجاري للمنتج: فهو يلخص حياته في أربعة مراحل 
أساسية تم التطرق إليهاء حيث تمتاز مرحلة التقديم بنمو بطيء للأرباح و المبيعات. بيئما 
تستمر مرحلة الثمو باختراق المنتج للسوق بشكل سريع. في حين يبدأ انخفاض نمو 
المبيعات عند دخول مرحلة النضج وتتتهي هذه المرحلة بالتدهور الذي ينجم عنه انخفاض 
كبير في المييعات وتدهور الربح. 


سياسة التسعير 
تعريف السعر 

يعتبر السعر أحد عناصر المزيج التسويقي المهمة. تظهر أهمية التسعير في أنه خطوة 
من خطوات المنشأة في إعداد سياسة أو إستراتيجية للمستقبل. وبالنالي فإن السعر يؤثر 
على إيرادات المنشأة: أو أرباحهاء وهذا العامل هو القاسم المشترك بين المستهلكين 
والموردين والمنتجين. 

وعليه يمكن تعريف السعر على أنه القيمة المعطاة لسلعة أو خدمة معينة: والتى يتم 
التعبير عنها في شكل نقدي. فالمتفعة النى يحصل عليها المستهلك كشراء سلعة معينة يعير 
عنها في شكل قيمة معيئة يتم ترجمتها من جانب الشركة في شكل سعر معين يدفعه 
المستهلك ثمناً لهذه المنفعة: وبالثالي فإن السعر المدفوع لا يعكس فقط المكونات المادية 
للسلعة؛ ولكن يمكن أن يشمل أيضاً العديد من النواحي مثل النفسية: 

شهرة المنتج. مجموعة الخدمات المقدمة. والمرتبطة ببيع السلعة أو الخدمة. 


استرانيجيات التسعير 

عادة تبنى معظم الشركات فلسفة تسعير متتجاتها الجديدة على إستراتيجيتين 
أساسيتين وهما: 
)١‏ إستراتيجية كشط السوق: 

تتبع هذه الإسترانيجية في السوق المتباينة حسب فئات الدخل ومرونة الطلب على 
السلعة. ويتم تحديد سعر مرتفع للسلعة الجديدة: بحيث يوجه هذا السعر إلى الفئة الأولى 
في السوق والتى يهمها الحصول على السلعة مهما كان السعر مرتفعا. وعندما تقل 
الفرص البيعية الجديدة أو تنعدم بالنسبة ذه الفئة يتم تخفيض السعر بحيث يكون ملائماً 
للفئة التى تليها في السوق. وهكذا يتم التخفيض باستمرار لكسب فئاتث جديدة. 

وتحقق إسترانيجية كشط السوق من وجهة نظر البائع العديد من المزايا منها أن 
السعر المرتفع يحقق الإبرادات التى تسمح بتغطية جزء كبير من تكاليف و تنمية السلعة 
الجديدة وأيضاً يمكن للشركة التوسع في إنتاج السلعة الجديدة مستقيلاء وإدخال تمسينات 
عليها عند دخول منافسين جدد في الأسواق: كما يمكن أن تنمي هذه الإسترانيجية سمعة 
طيبية وصورة ذهنية معينة في السوق عن طريق ربط السعر المرتفع بالجودة المرتفعة: ويمكن 
للشركة من مواجهة أخطاء التسعير. فمن السهل على الشركة أن تخفض سعر السلعة 
على أن تقوم برفعه. 
2) إستراتيجية التمكن من السوق: 

تهدف الشركة من اتباع هذه الإستراتيجية إلى الحصول على حجم كبير من السوق 
غير المجزأ حسب الدخل أو مرونة الطلب ميث تسعى إلى الوصول إلى السوق الكلية؛ 

وتمكن إستراتيجية التمكين من السوق الحصول على نصيب كبير من السوق. 
ويفضل إتباعها إذا كان هدف هذه الشركة هو زيادة معرفة السوق بالشركة ومنتجاتها 


وتحقيق حصة سوقبة كبيرة؛ كما أن هذه الإستراتيجية تؤدي إلى فتنح أسواق جديدة لم يتم 
دخولما وقطاعات لم توجه إليها أي جهود تسويقية: وهذا ما فعلته بعض شركات 
الطيران. 

ومن ناحية أخرى فإن إتباع هذه الإستراتيجية يكثفه بعض المخاطر. حيث أن 
تقديم السلعة بسعر منخفض لا يمكن الشركة من تحقيق نقطة تعادل سريعة: كماهو 
الحال في إستراتيجية كشط السوق. وبالتالي تزداد المخاطر المرتبطة بتقديم سعر منخفض 
للسلعة. 
طرق تحديد السعر 

مكن تلخيص بعض طرق وسياسات تحديد الأسعار في الآني: 
أ- التسعير بالتكلفة زائد هامش الربح: 

تعتبر هذه الطريقة من أبسط وأكثر الطرق شيوعاً ووفقا هذه الطرق يتحدد السعر 


كا لآتي: 
السعر - التكاليف 0 هامش الربح. 


وهامش الربح هنا يتجدد كنسبة من التكاليف أو كنسبة تحقق عائد معين على 
الاستثمار: وصفة عامة تستند هذه الطريقة إلى منطق مفاده أن السعر في هذه الحالة 
يضمن لحل الأعمال أو المنظمة تغطية التكاليف الكلية: وبالتالي البقاء في السوق. ومع 
ذلك فإن خطورة الاعتماد على هذه الطريقة تكمن في أنها تهمل أثر قوى العرض 
والطلب والنافسة. كما أن أي سبب يؤدي إل الخفاض المييعات الفعلية عن المبيعمات 
المخططة قد يؤدي إلى عدم إمكانية المنظمة من تغطية تكاليفها الثابتة. 


ب- التسعير على أساس نقطة التعادل: 

يعتمد في تحليل نقطة التعادل على نسبة التكاليف الكلية إلى الإيراد الكلي: عند 
نقطة التعادل: حيث لا ربح ولا خسارة: وقد يستخدم هذا التحليل لتحديد الأسعار 
المناسبة التى نعطي أقصى ربح ممكن. ونمسب نقطة التعادل كالآتي: 

نقطة التعادل - التكلفة الثاية 

سعر بيع الوحدة - التكلفة المتغيرة للوحدة 

والمنحنى الآني يمثل نقطة التعادل بيانيا بالتكاليف الكلية: تمدد نقطة التعادل 

بطريق التكاليف الإجمالية: 
المنحنى رقم 02 
محديد نقفطة التعادل بطريقة التكاليف الإجمالية. 

ج- التسعير على أساس الطلب: 


كك 
ل 


يعتبر الطلب على السلعة إحدى القوى الرئيسية التى يحدده سعر السلعة: فيينما 
نضع التكاليف الحدود الدنيا للسعر الذي يمكن أن تقوم به السلعة فإن مستوى الطلب 
بضع الحدود القصوى لا يستطيع المستهلك دفعه. وكذلك عملية التبادل تعتمد على 
مدى الإشباع المحقق بواسطة السلعة للمستهلك. 
د- التسعدر على أساس المنافسة: 

تقوم هذه الطريقة على أساس تحديد متتجات المؤسسة بعد الأخذ بعين الاعتبار 
أسعار السوق لمواجهة المنافسة. وهناك ثلاث بدائل مطروحة آمام المؤسسة: وهي: 

- التسعير في مستوى المنافسين. 

- التسعير أقل من مستوى المنافسين. 

- التسعير أعلى من مستوى المنافسين. 
سياسة الترويج 
تعريف سياسة الترويج 

بمكن تعريف الترويج على انه إتصال بالأفراد و المجموعات أو المنظمات بهدف 
تسهيل تبادل المعلومات. وإقناع الجمهور بقبول متتجات الشركة فالترويج المحلي يهدف 
إلى تعريف المستهلك بالسلعة وإقناعه بعد ذلك بأنها الأفضل مقارنة بغيرها ثم دفعه إلى 
اتخاذ القرار بشراء أو بإبقاء على علافته بالسلعة والاستمرار في شرائهاء كما عرفه بعد 
الكتاب أنه: مجموعة أنشطة إتصال التى تقوم بها منشأة تسويقية اتجاء جماهير لهم علاقة 
بنشاطها التسويقي: لغرض الإخبار أو الإفناع أو التذكير بمتتجاتها وأنشطتها لتحقيق 
هدف تسويقي معين. 

والترويج مهما كان شكله وأدواته هو إتصال له مغزى تنسويقي لذلك هناك من 
يسمي الترويج بالانصالات التسويقية: ومن الناحية اللغوية فإن الترويج يشمل الإعلان 


بالمعنى التجاري المستخدم. أما على المستوى الفني: فهو يشمل إضافة إلى الإعلان. 
الاتصال. والبيع الشخصي. والنشر والعلاقات العامة أيضا. 


العوامل المحددةالمزيج الترويجي 
هناك عدة عوامل يجب أن تاخذ بعين الاعتبار عند تحديد مكونات المزيج الترويجي 
المزمع استخد امه منها: 

1- طبيعة السلعة: تتطلب كل من السلع الاستهلاكية والسلع الصناعية إستراتيجية 
تسويقية مختلفة: فعادة تنميز السلع الاستهلاكية نظرأ لكبر حجم السوق وعدد 
مستهلكيها وانتشارهم واستخدام وسائل غير شخصية للاتصالاات أي الإعلان 
بصورة أكبر من البيع الشخصي. حيث أن هذا الأخير نزداد أهميته النسبية في 
حالة السلع الصناعية. 

ب - طبيعة السوق: يؤثر السوق على المزيج الترويجي من عدة زوايا: 

|. النطاق الجغرافي في السوق ففي حالة اتساع السوق وانتشاره داخل الدولة 
يفضل إستخدام إعلان واسع الانتشار بصورة أكبر. ليصل إلى عدد أكير 
من الأفراد في حين يفضل إستخدام البيع الشخصي في الأسواق المركزة 
جغرافيا. 

2. نوع المستهلك أي هسل مسيتم توجيسه الترويسج إلى المستهلك النهائي أو 
المشتري الصناعي أم الوسطاء ؟ فالإعلان يفضل استخدامه في حالة 


التعامل مع المستهلك النهائي. 
عناصر المزيالترويجي 


بتألف المزيج الترويجي من عدة أشكال يسعى كل منها إلى المساهمة في تحقيق 
الهدف العام للترويج. وهو الإعلام والتاثير قٍ المستهلك لتحقيق عملية تبادل؛ وهذه 
الأشكال هي: 


أثر الترويج في زيادةا لحصة السوقية 


أ. الإعلان: يعتبر الإعلان أكشر الوسائل اتتشاراً ومعرفة لدى الشركات عند 
الترويج عن متتجاتهم. والإعلان هو الوسيلة غير الشخصية النى تتولى تقديم 
السلع والخدمات إلى الأسواق بهدف الترويج عنها بواسطة جهة معلومة 
ومقابل أجر مدفوع. وعند مقارنة الإعلان بوسائل الترويج الأخرى. وبصفة 
خاصة البيع الشخصي. 

ب- النشر: يعتير النشر من الأدوات الرئيسية بواسطة العلاقات العامة والمهدف 
منه نشر أخبار ومعلومات عن المؤسسة ومتتئجاتها في توسعاتها وسياستهاء 
وذلك دون مقابل بهسدف تحسين الصورة الذهنية عن المؤسسة:. ويختلشف 
الإعلان عن النشر في أن الأخير غير مدفوع القيمة. وذلك من خلال استمالة 
محرر أو مذيع أو مقدم البرامج لعمل تحقيق صحفي أو أخبار في مقال أو 
داخل الصحيفة عن الشركة. ولذلك فإن النشر يجب أن يعمل على استمالة 
هذا الطرف. لكي يئشر هذه الأخبار. وأن تكون ها أهمية وجاذبية لدى الرأي 
العام. 

ج- التسويق المباشر: تعرفه الجمعية الأمريكية على أنه مجموعة النشاطات التي من 
خلالها يتم اقتراح المتنج أو الخدمة لقطاعات السوق بواسطة وسائل إعلامية 
بهدف الحصول على إجابة مباشرة من طرف زبون حالي أو محتمل عن طريق 
الهاتف. البريد. التلكس. أو وسيلة أخرى. 


ان الدور الأساسي للترويج 701201001 بتمثل في خدمة النشاط التسويقي. وذلك 


من خلال تعريف وإقناع الشريحة المستهدفة مخصائص المتجات. وإدراك المنافع العائدة 
عليهم. فالترويج بشكل مجموعة الاتصالات التي يجريها المنتج بالمشترين المرتقيين بغرض 
إفناعهم 11500306 وتعريفهم 1110577 بالسلع والخدمات المطروحة في الأسواق وإغرائهم 
لشرائها. 


كما يدرك جميع العاملين بالنشاط الترويمي بآن فعالية الترويج تعتمد وتستند على 
فعالية عملية الاتصال البنية على التفاهم والتناغم بين المؤسسات. كمرسلين وبين 
المستهلكين. كمستقبلين للمعلومات المرسلة من الطرف الأول. والمتعلقة ينجوانب عدة 
اهمها إظهار المنافع وأسعار وأماكن واوقات وجود السلع أو الخدمات وكذلك متابعته 
للوصول إلى الشراء. 

وانطلافاً من هذا المفهوم يعمل النشاط الترويج لخدمة وتحقيق الأهداف التسويقية 
للمؤسسة: وبهذا ظهرت اهمية استخدام العديد من عناصر المزيج الترويجي. والتى لكل 
عنصر منها دور مستقفل عن الآخرء بإنماز الأنشطة المناطة به وذلك في ظل التنسيق 
التكامل بين الأنشطة الترويجية المختلفة. ومعرفة الأهمية التسبية لعناصر المزيج الترويجي 
1/11 2010008 . أمسر ضروري يجب على الإدارة التسويقية إدراكه للحد مسن 
الازدواجية في أدوار عناصر المزيج الترويجمي التى نسعي لتحقيق الأهداف المطلوبة 
ولملاءمة التكلفة والناتج. 

الإعلان. البييع الشخصي. النشر التجاري. ترويج المبييعات. العلاقات العامة. 
تعتبر العناصر المكونة للمزيج الترويجي. وفي ظل هذا التنوع والاختلاف بين الوسائل 
الترويجية المتاح استخدامها من قبل إدارة التسويق: يجب تحديد مزايا وخصائص تلك 
العناصر للاستفادة ومعرفة أي من تلك الوسائل التي يمكن أن تحقق الثائير الأكير 
والأفضلء والذي يتمشل بالقدرة على جذب الانتباه وإثارة الاهتمام وخلق الرغبة 
وتفعيل الشراء 811(4. 


خصانص العناصر الرئيسية في المزيج الترويجي 


المزيج الترويمي | البيع الشخصي | الإعلان 


العامة 


تعريف التوزيع 

تعرف الغرفة التجارية الدولية التوزيع على أنه المحيط الذي يأني بعد عملية 
الإنتاج. إبتداءا من لحظة التسويق إلى غاية وصول المنتج إلى المستهلك النهائي. وتشمل 
مختلف النشاطات التى تؤمن توفير السلع والخدمات بتسهيل عملية الاختيار والإيصال 
إلى المستعمل النهاني. 
اهمية التوزيع 

بعتبر التوزيع مهما للأسباب الثالية: 

- خلق المنفعة الزمئية والمكانية. 

- يسهل التخصص الجغراني. 

- يستحوذ على جزء كبير من تكلفة التسويق. 

- يساهم في تحسين مستوى المعيشة. 

- تحقيق رغبات المستهلكين. 

- يساهم في استمرار العملية الإنتاجية والتفليل من عملية التخزين. 


الفصل الثاني 


الفصل الثاني 
البييه التسويقية 


البيئة التسويقية 

بقصد بالبيئة التسويقية. العناصر والمتغيرات السياسية والثقافية والإقتصادية 
والإجتماعية والتكنولوجية والتنافسية؛ بالإضافة إلى ظروف وإمكانيات العمل داخل 
المنظمة؛ والتى ها تأثير على مستوى كفاءة العمليات التسويقية بشكل مباشر بمنظمات 
الأعمال. 


خصائص البينة التسويقية 

هناك العديد من الخصائص الى تتسم بها الييئة التسويقفية ويتفاوت تأثير وأهمية 
هذه الخصائص من مجتمع لآخر حسب ظروفه. ويمكن استعراض تلك الخنصائص على 
النحو التالى: 
ا- حرية المستهلك ل الإختيار: 

يتمتع المستهلك بحرية إختيار الطريقة التى يئفق بها دخله من حيث توع السلع 
والخدمات النى يشتريهاء ووقفت ومكان شرائها. وهذا ما يحدد طريقة إنفاق نقود 
المستهلك والسلع والخدمات التى يتم إنتاجهاء كمأ وكيفاً ومن حيث الجودة والسعر. كما 
أن الحرية تقدم حافزا على إنشاء مشروعات جديدة. 

وتقديم متتجات وخدمات جديدة بواسطة المشروعات القائمة؛ ومن ناحية أخرى 
فإن أذواق المستهلكين تنسم بالمرونة والتغير سواء بالنسبة لدرجة التفضيل أو الولاء 
لعلامة معينة؛ ومن هنا تنشأ أهمية المحافظة على المستهلك: لكسب ولائه عن طريق إشباع 
حاجاته ورغباته والتحسين المستمر في المتجات لتظل تحقق له نفس مستوى الرضا 
والإشباع. 


2- المنافسة: 

تتفاوت درجة المنافسة التى تتعرض ا مشروعات الأعمال من مجتمع لآخر وفقا 
للنظام السياسي والإقتصادي السائد. وتوجد المنافسة مزايا عديدة منها تحسين الكفاءة . 
محو الإسراف. عدم رفع الأسعار وترويج الإبتكارات وتقديم منتجات جديدة:. وتقديم 
خدمات أفضل للمستهلك. 
3- وجود داف عالريح : 

بتمثل الربح الدافع الأساسي لمشروعات الأعمال الخاصة: أما المشروعات العامة 
فتسعى لتحقيق أهداف قومية لها أولوية على هدف الربح: ولكن هذا لا يعنى اسقاط 
دافع الربح من بين أهداف المشروع العام 

ويعنى وجود دافع الربح مع درجة من المنافسة: أن تقوم الإدارة بالبحث عن طرق 
جديدة لزيادة المخرجات التي تحصل عليها من كل وحدة مدخلات. ويدخل في ذلك 
إستخدام طرق أفضل وتحسين الطرق المتبعة حاليا. 
4- التدخل الحكومي : 

لقد أصبح التدخل الحكومي حقيقة واقعة حتى في الدول الرأسمالية: وياخذ هذا 
التدخل صورا مختلفة مثشل تحديد ممالات الإستثمار المتاحة أمام رأس المال الخاص: 
وتحديد الأسعار. وتنظيم الإستراد والتصدير وتحديد أبعاد ومجالات المنافسة...إلخ. 
وتمارس الحكومة هذا التدخل بواسطة طرق مختلفة مثل القوانين والتشريعات والسياسة 
الضريبية والسياسة النقدية...إلخ. 


مكونات البينة التسويقية 

تتكون البيئة التسويقية من عنصرين أساسيين هما: 

- البيئة التسويقية الصغيرة: أو قد تسمى البيئة المباشرة للشركة: وهي تتمشل في 
العاملين في الشركة وقئوات التوزيع للشركة وأسواق العملاء والمنافسين 
والجمهور. 

2- البيئة التسويقية الكبيرة: تتكون من قوى المجتمع الكبيرة التى تؤثر في أعمال 
الشركة؛ وتتكون من البيئة الديمغرافية والإقنصادية والطبيعية والتكنولوجية 
والسياسية؛: وسوف تتناول البيئة الصغيرة المباشرة في الشركة ثم البيشة 
الكبيرة. 

البيثة التسويقية الصغدرة أو المباشرة 

تعمل الشركة في ظل نظام إجتماعي مفتوح تاخذ مدخلاتها من البيئة الخارجية 
وتصدر إليها خخرجات وتؤثر وتتائر بالبيئة امحيطة بهاء وني إطار تحقيق أهدافها في زيادة 
الريحية أو النمو والإتتشار كأنها تتعامل مع مجموعة من الممثلين في البيئة النسويقية 
المباشرة: سواء كانت هذه القوى الخارجية في مؤسسات أو جمعيات أو أفراد أو أعمال: 
وتمثل هذه المؤسسات أهمية كبرى في نشاط الشركة؛ وتؤثر على نشاطهاء وأهم العناصر 
المكونة للييئة المباشرة: مايلي: 
-١‏ الموردون: 

تحناج الشركة إلى العديد من المواد والخدمات أي المدخلات سواء كانت مواد خام 
آلات: ووقود نامة الصنع لكي نتنج السلع والخدمات. ونشتري حاجاتها من الموردين. 
ويؤثر هؤلاء الموردين على إنتاج الشركة؛: سواء في التكلفة الكلية للمنتج أو في توقيت 
توريد المواد والخامات المطلوبة: ولذلك فإن الدراسة التحليلية لأنواع الموردين: وأثرهم 
على العمليات الإتتاجية والتسويقية يعتير أمرا حيوياً لنشاط الشركة. 


ويتائر مزيج الموردين بالأسعار ومدى جودة السلع والخدمات المطلوبة وسياسات 
الإنتاج لدى الموردين: وعلى إدارة التسويق أن تتاكد بشكل قاطع من توافر المدخلات 
المطلوبة لتقديم المتتج أو لمواجهة الزيادة في حجم المبيعات المستقبلية: وليس بالكمية: بل 
أيضاً بالجودة والسعر والوقت والشروط المناسبة. 
2- الوسطاء: 

يساعد الوسطاء شركات الأعمال في الحصول على العملاء. هؤلاء الوسطاء 
نوعان الوكلاء أو التجار الوسطاء. وهم مجموعة من الوسطاء الذين يتحملون عمليات 
توزيع السلع والخدمات للوصول بها إلى المستهلك النهائي أو المشتري الصناعي. 

وهناك مجموعة من المؤسسات تعمل على تسهيل عمليات التبادل: مغل شركات 
النقل والتامين والتخزين والبنوك ووكالات الإعلان ومؤسسات تسهيل العمليات 
التسويقية. ويقع على عاتق إدارة التسويق تحليل نشاط الوسطاء. ودراسة العوامل المؤثرة 
على نشاط كل منهاء وآأثره على نشاط الشركة. 
3- همؤسسات التوزيع المادي: 

مؤسسات الأعمال في توزيع وتحريك السلع من أماكن إتناجها الأصلية إلى مناطق 
الإستهلاك النهاني أو الصناعي. وهناك المخازن الكبيرة التي تملكها شركات التوزيع: 
وتفوم بتخزين السلع فيها قبل تحويلها إلى مناطق الإستهلاك؛ وتقرر الشركة أفضل 
أسلوب للتوزيع للتعامل مع هذه المؤسسات. كما أن مؤسسات التقل تتكون من 
الشاحنات: وخطوط الطيران والسكك الحديدية وآثرها على عمليات التسويق في المنشأة 
أو الشركة خاصة في تجميع السلع والبضائع: ويؤثر عامل التكلفة والوقت ومواعيد 
التسليم والأمان في إختيار أفضل أسلوب. 

لأ 
لا 


4- وكلاء الخدمات التسويقية : 
تتمثل شركة تأدية الخدمات التسويقية في مؤسسات بموث التسويق والإعلان 
ووسائل الدعاية ومؤسسات الأعمال الإستشارية التسويقية: والتى تساعد الشركة في 
عمليات الترويج لمتجاتهاء ولأمواهها المناسبة وتواجه الشركة مجموعة من القرارات 
تعكس هذه الخندمات. لإختيار الشركة المناسية وفقاً لمعايبر جودة الخدمة والسعر: 
ومستوى الأآداء هذه الوكالات. ولاشك أن لذلك سوق يؤثر في قرارات الشركة. 
5- المؤّسسات المالية الوسيطة : 
تشمل المؤسسات الالية البنوك وشركات التامين والإثتمان. والتي غهاآثر مالي 
متفاعل أو تساعد على تقليل المخاطر على مؤسسات الإعمال. وتعمل مؤسسات 
التسويق على مقارنة الأداء هذه الشركات بعضها بعضا من خلال حدود الإثتمان أو 
درجة الإثتمان النى تحصل عليهاء ولذلك تحاول الشركات تقوية علاقاتها مع المؤسسات 
المالية. 
6- العملاء : 
تناج إدارة التنسويق في منظمات الأعمال إلى دراسة أسواق العملاء بشكل كامل؛ 
وتستطيع الإدارة أن تفرق بين خمسة أنواع من أسواق الأعمال. وذلك على النحو الثالي: 
أ- العملاء اللذين هم على شكل: أفراد عائلات. والذين يشترون السلع 
والخدمات لأجل الإستهلاك الشخصي. 
ب- العملاء الصناعيين: هي المنظمات التى نتشتري اليضاعة أو الخدمات لأجل 
إدخاها في العمليات الإنتاجية: وذلك للحصول على الأرباح وتحقيق 


أهدافهم. 
ج- عملاء إعادة البيع: هي المنظمات التي تشتري البضائع والخدمات لأجل إعادة 
بيعها للحصول على هامش ربح. 


5١ 


د- العملاء الحكوميين: هم الوكلاء الحكوميين الذين يشترون السلع وخدمات 
56 

ه- العملاء الدوليين: هم المشترون من خارج الدولة؛ ويشمل عملاء أجانب 
ومتتجون وبائعون وحكوميون في دول أخرى. 


لا 


البيئة الكبيرة 


الثقافية 
الاجتماعية 
. الموردون 


البينة التسويقية 


ويجب على إدارة التسويق دراسة وتحليل سلوك وتصرفات هؤلاء العملاء في 
الوقت. والتنبؤ باتجاهاتهم في المستقبل. لأن ذلك سوق يؤثر على نشاط الشركة وكفاءتها 
الإنتاجية والتسويقية. 
7- المنافسون : 

تواجه أي شركة عدد كبير من المنافسين الذين يتتجون سلع وخدمات ممائلة أو 
بديلة؛ وتعنيى ظروف المنافسة وجود بدائل لمعظم ما يتنج في الشركة من السلع والخدمات؛ 
وهي تضمن للشركة مركز متميز في السوق فإن عليها أن تعرف ماذا يفعل المنافسون. وما 
هي أنشطتهم ويم تنميز في السوق متتجاتهم: وما هي أسعارهم. وماهي أساليب ترويجهم 
وخدمانهم أي أنها تدرس هيكل المنافسة من وجهة النظر الإقتصادية والتسويقية مع 
ترتيب المنافسين. 


البييه التسويقيه الكبيرة 

نؤثر على أنشطة الشركة بيئات كبيرة متعددة. سواء في قراراتها التسويقية أو 
الإنتاجية. وتتكون هذه البيئة من قوى خارجية لا تؤثر فقط على الشركة ولكن على 
المنعاملين معهاء ويمكن تصنيف هذه البيئة على النحو التالي: 
ا- البيتةه الاقتصادية: 

نؤثر البيئة الإقصادية في نجاح أو فنشل الشركات مسن الشأثير على الطلب 
والعرض: ولذلك على الشركات أن تحدد درجة التاثير الإقنصادي الذي سوف يؤثر 
على الأعمال وتحدده. 

وسوف نعرض أهمية تأئير البيئة التسويقية على الشركات والنمو الإققصادي 
والبطالة والتغيرات في الدخل الحقيقي. كما تحتاج الأسواق إلى القوة الشرائية الممثلة في 
الناسء وإجمالي القوة الشرائية للأفراد تمشل الوظيفة الرئيسية للدخل الحالي.: وكذلك 
الأسعار والمدخرات والإثتمان والتغير في النمط الإستهلاكي للأفراد. 


2- البيئة الديمغرافية: 

تشمل البيئة الديمغرافية عناصر متعددة منها السكان إتجاهاتهم. والتركيب العمري. 
كما تعنى التغيرات التى تطرأ على بيئة ا مجتمع: وتؤثر على إنجاهات أفراد مشثل الموقع 
والهجرة والتوزييع الوظيفي للسكان وحجم الأسر وفئات العمر والدخل والحالة 
الإجتماعية والدينية والمستوى التعليمي . 

وتنعتبر دراسة الخصائص الديمغرافية من الأمور التى تحدد أشكال التغيير في المجتمع. 
ومدى تأثيره على نوع وحجم الطلب. حيث ان زيادة الدخل يمكن أن تؤثر في الإقبال 
على الخدمات الثقافية والصحية. وتؤثر تلك التغيرات في الكثير مين أسواق السلع 
الإستهلاكية: فضلاً عن معظم السلع الإنتاجية. 
3- البيثة الطبيعية: 

حيث تفرض الموارد الطبيعية والبشرية وظروف البيئة نوعان من الفرص والمخاطر 
التسويقية. ففي بيئة فيها غابات تسارع المشروعات النى تسعى إلى إستغلال هذه الغابات 
إلى الظهورء وتعمل معها العديد من الصناعات المكملة. ويفرض ذلك على رجل 
التسويق أن يعمل في ظل دراسة متكاملة لمورد البيئة الطبيعية: وفي ظل مفهوم التسويق 
الإجتماعي اصبحت دراسة الييئة ضرورة لرجال التسويق. ويمكن النظر إلى البيشة مسن 
خلال: 

١‏ - الإهتمام محمابة البيئة. 

2- النظر إلى مشكلة التلسوث بعسين الإعتبار: وخاصة استخدام مواد معاد 

استخدامهاء وقد أدى ذلك إلى غخاطر تسويقية لشركات أخرى. 

4- البيتة السياسية والقانونية : 

نؤثر البيئة السياسية والقانونية في قرارات التسويق بواسطة تحديد القواعد العامة 
للأعمال في الدولة؛ والتى تؤثر على المنظمات التجارية على سبيل الثال القوانين المنظمة 


للتجارة: والعلاقة بين التوجهات السياسية ونشاط الشركات. مشل فانون خصخصة 
شركات القطاع العام. وقوانين الإستثمار في المشروعات الجديدة وأثرها على عمليات 
التسويق والنشاط الإنتاجي في الدولة. 
5- البيئة التكنولوجية: 

تؤثر التكنولوجيا على الشركات وقطاع الأعمال بشكل مباشر. حيث أن البيئة 
التكتولوجية تخلق فرص تسويقية وتهديداتث أيضاء وأصبحت التكنولوجيا العالمية سمة 
العصر ومفتاح ناح الشركات في التعامل مع الاستثمارات التكنولوجية: لذلك يجب 
على المسوقين دراسة أثر البيئة التكنولوجية على القرارات التسويقية في الشركات 
المختلفة. 
6- البيئة الاجتماعية والثقافية : 

تتكون البيئة الإجتماعية من كافة المنشآت والأفراد وقيمهم وإتجاهاتهم وسلوكهم. 
ويعني معرفة أفراد المجتمع من هم ؟ وأيين يتواجدون: وكيف يعيشون حياتهم: والتي 
تنضمن إنتماءات المستهلكين وفلسفتهم وعاداتهم وتقاليدهم. وما هي القيم التى يعيشون 
من اجلها ؟ وتؤثر البيثة الإجتماعية والثقافية في القرارات التسويقية الخاصة بالشركة: 
مثل قرارات صياغة المنتجات أو السعر أو منافل التوزيع والترويج. ومن أمثلة ذلك زيادة 
ايام الراحة الأسبوعية: وتاثيره على أدوات التنزه وقضاء وقت الفراغ. وأدى زيادة عمل 
المرأة إلى زيادة الإعتماد على الوجبات السريعة والسفر والسياحة وخدمات الترفيه. 

ونؤثر التفاليد على الأنماط الإستهلاكية والجماعات. وتؤثر على توزيع الدخل 
الحقيقي. وتعني الثقافة تراث اجتمع الموروث الذي جعل للمجتمع نمط معين في الحياة 
والعلاقات الإجتماعية. ومدى إمكانيتهم في التكيف مع الييشة ويتائر النشاط التسويقي 
إلى حد كبير بهذا التراث الذي ينعكس في شكل قيم وعادات وتقاليد ينعكس أيضاً على 
نوعية السلع والخدمات المستهلكة وكميات وزمان إستهلاكها. 


ومن الأمثلة الواضحة المؤثرة على حجم الإستهلاك في العالم العربي والاسلامي. 
المناسبات الإجتماعية الأفراح والأعياد. المولد النبوي الشريف وإعداد حلويات من نوع 
معين وإستهلاك كمية من اللحوم في عيد الأضحى وإستهلاك كمية من الملابس البيضاء 
في دول الخليج قياسا إلى باقي الدول العربية. 


تحليل البينه التسويقيه 

قبل البدء بتحضير خطة تسويق للمؤسسة يجب فهم البيشة المحيطة بقطاع 
الاتصالات في البلد. فمن المهم فهم القوى المختلفة الموجودة في البيئة التسويقية. والنى 
تؤثر على قدرة المؤسسة في تلبية احتياجات الزبائن وجني الأرباح. وهناك تمييز بين الييئة 
الميكروية والبيئة الماكروية: حيث تمثل كل مجموعة مشكلات وفرص مختلفة للمؤسسة. 
وسوف يتم التطرق لكل مجموعة بالتفصيل: بعد ذلك يتم دمج تائج التحليلات معا 
لفهم الصورة العامة للييئة التسويقية. 


؛ 8 جه كلاس ١1‏ " 


ا- البيثة الميكروية: 

تتكون البيئة الميبكروية من العوامل الميئة في وسط المخطط: الشركة (أو المؤسسة).؛ 
والمزودون. والزبائن (أو المشتركون): والوسطاء. والمنافسون: والعامة. وتؤثر هذه 
العوامل الديناميكية على بيئة المؤسسة وقدرتها على خدمة الزبائن: سوف يتم التطرق 
باختصار لكل من هذه العوامل. 
2- الشركة (أو المؤسسة): 

ربما يكون العامل الأكثر أهمية في نجاح خطة التسويق هو المواقف والمصداقية في 
الشركة؛ ويعنى ذلك اهتمام ومشاركة كل موظف في الشركة؛ ويجب على الإدارة العليا 
أن تاخذ التسويق. كاستراتيجية لتحقيق أهداف وغايات الشركة: وتضمين هذه الفكرة في 
صياغة رسالة الشركة ونشرهاء وتعتبر مفاهيم التوجه نمو التغير والتركيز على خدمة 
الزيون مهمة للغاية: خاصة بالنسبة للموظفين الذين يتعاملون مباشرة مع الزبائن.: حيث 
تؤدي هذه التفاعلات الشخصية إلى تقوبة وضع الشركة في مواجهة المنافسة. 
3- المزودون: 

بشكلون الشركات والأشخاص الذين يزودون المؤسسة بالمتتجات. مشل الهوائف 
وكوابل الآلياف الضوئية وخطوط افائف والأعمدة والتجهيزات المكتبية وأية خدماث 
مرافقة للمتتجات. من هم المزودون؟ ما هي أنواع المنتجات والخدمات النى يزودون 
المؤسسة بهاء وباية أسعار؟ على المؤسسة الاهتمام بالعلاقة الحالية بين المزودين 
والمؤسسة. 

ومن المهم تحليل المزودون وتحليل نوعية العقود بين الشركة وبينهم: وتمتلك 
المؤسسات الكبيرة قوة تفاوضية نظرا لحجم المشتريات. ويسمى هذا الموضوع اقتنصاديات 
التدرج. ويمكن إن يكون حافزا قويا للتعاون الإقليمي. هل شوفر ذلك لدى المؤسسة؟ 
عند تحليل المزودين يجب الاهتمام بأنواع التجهيزات اللازمة والكميات التي تمتاجها 


57 


المؤسسة وأسعار المواد. كيف تقوم المؤسسة باستيعاب التكنولوجيا الجديدة: مشل 
الإنترنت ونظام الاتصال العكسي (311-5261©): والذي يتنامى بشكل سريع: ومن هو 
المزود لمثل هذه الأنواع من الخدمات. 
4- الزبائن (المشتركون): 

يشكلون مفتاح النجاح بالنسبة للمؤسسة في بيئة تتميز بالمنافسة والتغير المتزايد. ٠‏ 
لقد تمت مناقشة هذه المواضيع في ورقة الزبون مركز الاهتمام؛ ويمكن تضمين التحليل 
السابق في فهم عام لبيئة التسويق. 
5- المنافسة: 

ان المنافسة عنصر هام من عناصر البيئة التسويقية: ويجب أن تتكون فكرة واضحة 
عبن هذا الموضوع مبنية على أساس النقاش الذي تم في ورقة تحليل الثافسة: من هم 
المنافسون؟ ما هي وسائل الاتصالات التى تعثبر منافسة؟ أين المافسة؟ ماهو حجم 
المخاطر؟ وتشكل هذه الأسثلة أساساً لتحليل الخافسة: فعلى سبيل الخال تمر مؤسسات 
الانصالات في الدول الأفريقية بتغيرات جذرية:. مثشل التحررية (غانا) والتخاصية 
(أوغتدا) والمنافسة المتزايدة (السنغال): وتحت كل هذه الظروف. فان التحدي بالنسبة 
للمؤسسة هو في التعلم كيف تصبح اكثر تنافساء وان يكون لديها خطة عمل لضمان 
استمرار النجاح في المستقبل. وتعتير الخطة التسويقية إحدى الخنطوات ضمن خطة العمل 
التى سيتم تطويرها. 
6- العامكف: 

يقصد بالعامة المجموعات المختلفة التى يمكن أن تؤثر (سلباً أو إيجاباً) في مقدرة 
المؤسسة على تحقيق أهدافها ومن الأمثلة على ذلك المؤسسات التمويلية: كالبنوك 
والحكومة والموطنون وموظفو الشركة. 


ما هي العامة الموجودة في البلد و/ أو المؤسسة؟ أي تغيير يطرأ على العامة يمكن 
أن يؤثر على قطاع الاتصالات بطرق مختلفة. ويجب الاهتمام بهذه التغييرات مين اجل 
جني الفوائد منها والتاقلم معها في المؤسسة وإبلاغ الزبائن بذلك. فعلى سبيل المشال. 
يمكن أن تتغير سياسة الحكومة أو السياسة البنكية تهاه الاتنصالات بشكل يؤثر على 
المؤسسة. بالإضافة لذلك فان المواطنين (بما في ذلك الزبائن المدوقعين) هم من العامة 
الذين يهتمون بوضع الشركة وخططها من اجل تقديم خدمة افضل هم. 

ويعتبر الرأي العام الداخلي (الموظفون) مهم جدا نظرا لتفاعله مع الزبائن: وهناك 
جزء محدد من التسويق الداخلي يركز على إبفاء الموظفين بصورة التغييرات. وإيقاء 
التشجيع لهم من خلال المعلومات عن الأهداف التى تم تحقيقها والمشاريع الجديدة. وتوفر 
العديد من الشركات نشرة إخبارية شهرية نزود الموظفين بآخر المعلومات وتنشر مقابلات 
مع المدراء في الإدارات المختلفة؛ للحديث عن التقدم في مشاريع المؤسسة: كيف تقوم 
المؤسسة بتشجيع وحفز العاملين فيها. 
7 البيئة الماكرودة: 

لنلقى نظرة أخرى على مخطط البيئة التسويقية وناخذ المناطق الخارجية. هذه هي 
عوامل البيئة الماكروية والتى تمثل التوجهات والقوى العامة ذات الصلة بالبلد والإقليم: 
ومن النادر أن تستطيع المؤسسة التحكم بهذه القوى الخارجية أو التاثير فيهاء ويشمل 
ذلك الظروف السكانية والسياسية والثقاففة في البلد. وكذلك التحديات الاقتصادية 
والتكنولوجية ونحديات البئية التحتية:ه وسوف نستعرض كل واحد من هذه العوامل 
باختصار. 
8. السكانية: 

بهتم التحليل السكاني بالمواطنين وخصائصهم من حيث معدل النمو السكاني 
وتغيرات البيئة السكائية والهجرة من الريف إلى المدن ...الخ. كيف تؤثر هذه العوامل في 
قطاع الاتصالات؟ مثلاً. مع دخول المزيد من النساء إلى قطاع العمل وهجرة الناس إلى 


المناطق الحضرية: فقد أدت هذه الأوضاع إلى زيادة الضغط على قطاع الاتصالات لإبقاء 
العائلات على اتصال. وإضافة لذلك فان هذه العمالة تؤدي إلى مزيد من الرغبة والمقفدرة 
على شراء الهواتف وخدمات الاتصالات الأخرى. 
9. السياسية / القانونية: 

تختلف البيئة السياسية والقانونية تجاه الانصالات من بلد لأخر. ويمكن أن تمدد 
هذه المعلومات مجالات العمل بما في ذلك فرص التطور المستقبلي. فإذا كانت سياسة 
البلد إتاحة لجال لمزيد من التحررية أو التخاصية ستكون هناك تشريعات جديدة لمواكية 
هذه الأشكال من الملكية. هل يعتبر مجال الاتصالات موضوع سياسي في البلد. وكيف 
بؤثر ذلك على المؤسسة؟ 
0- الثقافة: 

ما هي الفوائد والقيم والمعابير التى تساعد على فهم الزبائن المنوقعين؟ وما هي 
مواقفهم تجاه الاتصالات؟ وما هي الأفكار التي تساعد في جعل الخطة التسويقية أكثر 
فعالية أو اقل فعالية؟ كل هذه الأسئلة يجب على العاملين في التسويق أخذها بعين 
الاعتبار. وذلك لغايات الاستخدام الأمثل للموارد المناحة للوصول إلى الزبون؛: ويساعد 
هذا النوع من المعلومات في تقديم المؤسسة للخدمة التى يريدها الناس. وليس فقط 


الخدمة النى تسمح بها التكنولوجيا. 
||- الاقتصاد: 


على العاملين في التسويق الاهتمام بالقوة الشرائية والنماذج الاستهلاكية للزبائن: 
فالقوة الشرائية تحدد بكمية النقود النى تبقى بعد نليية الاحتياجات الأساسية. ماهو 
متوسط الدخل للزبائن: وكم هو اللمبلغ الذي يستطيعون ويرغيون بسصرفه على 
الاتصالات؟ أما النموذج الاستهلاكي فيمكن تحديده بعاملين: كيف يصرف الناس 
نقودهم. وكم يصرفون؟ فعلى سييل امثال: كم يصرف الناس في البلد على الوسائل 


الأخرى للانتصالات مثل الخدمات البريدية؟ وكم هو اميم الذي يمكن محريله من ذلك 
نمو الانصالات؟ وياخذ هذا التحليل بعين الاعتبار الوضع والظروف الاقتصادية في 
البلد والأقليم. 
2- المالية: 

على الرغم من عدم ورود ذلك في المخطط المبين أعلاى إلا أن عدم توفر الموارد 
المالية يعتبر العائق أو التحدي الحقيقي لتطوير الاتصالات. ما هو الوضع في بلدك؟ ما 
هي مصادر التمويل الداخلي والخارجي التي تعتمد عليها المؤسسات. 
13 التكنولوجيا: 

ما هي الاختراعات التكئولوجية الأساسية في الاتصالات؟ وكيف ستؤثر على 
الاتصالات بالتحديد. فأآن هذا التحليل يمكن أن يطلق العشان لفرص كبيرة (الهوائف 
الخلوية) وبمكنه إيجاد تحديات كبيرة (الوصول إلى الإنترنت واطواتف الخلوية ... الخ): 
وخب او الم سسة الاهتمام بالتغيرات والتحديات التكتولوجية من اجل الاحاطة 
يمتطلبات التسويق. 
4 الفيزيائية / البنية التحتية: 

ما هي الفرص في مجمال توسعة البئية التحتية وما هي المحددات التي تواجهها 
المؤسسة في هذا المجال؟ وما هي سرعة نمو البنية التحتية للاتصالات في البلد والإقليم 
وكم يكلف ذلك؟ يمكن التفكير هنا بالدور الذي تلعبه المؤسسة في توسعة البنية التحثية 
وما هي الأهداف التى يمكن وضعها للتطوير. 
5]- تحليل (51101) 

يمكن نحليل نقاط القوة والضعف/ الفرص والمخاطر اماق كدع مات اا . 
5أتع111 ني كعن اندلا أرهمم0 يعتبر تُحليل 5101 آداة مفيدة لفهم ديناميكية المؤسسة 


والبيئة الخارجية: ياخذ تحليل القوة والضعف بالاعتبار العوامل الداخلية الميكروية المينة 
سابقاء ويمكن تصنيف كل عامل من هذه العوامل كعامل قوة أو ضعف بالنسية 
للمؤسسة:. والمثال اللاحق يتضمن نوعية العوامل وندرجها في نموذج مثالي لتحليل القوة 
والضعف. 

كما يهتم تحليل الفرص والمخاطر بالبيئة الماكروية في محاولة للتركيز على اتهاه 
المؤسسة في المستقبل؛ ويمكن أن نكون الفرص تكنولوجيا جديدة أو تطوير البنية التحتية 
التى يمكن أن توسع قاعدة الزبائن: ويسمح هذا التحليل ببناء قوة المؤسسة وخلق فرص 
جديدة للوصول لمزيد من الزبائن: وهو مهم أيضا لأخذ المخاطر بالاعتبار: مشل خدمة 
6311-0361 النى تأني من البيئة الخارجية: ما هي المخاطر الكبرى التى تواجهها المؤسسة. 
ألان وخلال الأعوام الخمس القادمة؟ يجب مراقبة هذه المخاطر التى تواجهها المؤسسة 
بشكل مستمر للتوصل إلى الاستراتيجيات المناسبة للتعامل معها. 


الترويج 


مفهوم الترويج 

هو الاتصال بالأفراد والمجموعات او المنظمات: بهدف تسهيل تبادل المعلومات 
وإفناع الجمهور بقبول منتجات الشركة. 

ويمكن اعتبار الترويج بأنه نشاط قصير الأجلء يستهدف استمالة العملاء للشراء 
أينما وجدوا أو حفز الموزعين على بذل جهود أكبر لدعم المتتج. 

وبشكل عام على الترويج أن يكون وسيلة لتسريع عملية الشراء أو لزيادة حجم 
الصفقة. ذلك لأن تقديم حوافز اضافية يشجع المستهلك على شراء كمية أكبر. كما قد 
يشجعه على تقصير دورة الشراء بدفعه لإتخاذ قرار الشراء في أقصر وقت. 

إن جهود الترويج الفعال يجب أن توجه الى عدة أطراف في ذات الوقث. حيث 
توجه تجاه المستهلك النهائي وتجاه الموزعين وأيضاً تجاه رجال البيع. 

أما بالنسبة للترويج الخارجي فقد يُواجه بعض المصاعب. مثلل اختلاف الأنظمة 
والقوانين وتبابن اللغة واختلاف العادات والأو ضاع الاقتصادية. وعدم التجانس في 
التعامل مع الوسائط الاعلانية. 

إن أسلوب الترويسج يتوقف على مجموعة من العناصر منها فلسفة الشركة 
التسويقية: نوع وطبيعة المنتج ودورة حياته؛ طبيعة البيشة القانونية والتنافسية السائدة. 
درجة تغطية الأسواق. والترويج يعتبر الخطوة التمهيدية لبقية عناصر المزيج التسويقي. 

ولتحديد أهداف الترويج الفعال يجب أن نجيب عن سؤالين: 

الأول: ما هو الأثر المطلوب تحقيقه في السوق من وراء الترويج. 

الثاني: ما هو الأثر الذي سيلعبه الترويج في جهود التسويق. 


كما برتبط تحديد أهداف الترويج بتحديد الجماهير المستهدفة هل هم المستوردون 
أم المصنعون أم الوكلاء التجاريون آم طبقة معينة من المستهلكين أم امجتمع ككل. 
أمثلة على الأهداف الحتملة لنشاط الترويج: 
- عمل اتصال مبدئي مع العملاء المحتملين. 
- إثارة اهتمام العملاء الحتملين بالسلعة. 
- خلق صورة ذهنية طيبة عبن الشركة ومتتجاتها. 
- اقناع العملاء بالاقبال على منتجات الشركة وتفضيلها على غيرها. 
- العمل على استمرارارتباط العميل بالسلعة. 
- مقاومة الجهود الترويجية للمنافسين. 
وذكر بعض الباحثين أن الترويج الفعال. بالإضافة الى ما سبق فإنه يهدف الى 
زيادة أرقام المبيعات والحصة السوقية للشركة؛ والتى يمكن أن نقيسها فور الانتهاء من 
الحملة الإعلانية أو تحقيق الإنصال عن طريق التعريف بالمتتجات. وخلق اتباهات ايجابية 
من قبل المستهلكين نحوها. 
كيف يحدث الترويج الفعال (الرسالة الترويجية) 
تقوم عملية الترويج على ثلاثة عناصر هي المرسل والرسالة والرسالة: 
|) المرسل ©5001:2: هو الشركة القائمة بعملية الترويج: وهي تقوم بتحديد 
مضمون وشكل الرسالة التى ترغب في ايصاها للمستقبلين. 
2) المستقبل :©10©:: هو الجمهور الذي تصل إليه الفكرة والمعنى بشكل مشفر. 
ويقوم هو بفك هذه الشيفرة ويجب على المرسلل أن يراعي خصوصيات 
المستقبل. 


3) الرسالة ©55386:: هي المضمون أو الفكرة النى يرسلها المرسل الى المستقبل. 
وهذه الرسالة يتم تشفيرها قبل ارساها بتحويل المعنى الى سلسلة من الرموز 
تقدم فكرة أو مضمون معين. 
بستخدم المرسل عادة عدة وسائل اتصال لتقل الرسالة الى المستقبل.: وتشمل 
وسائل الإعلام المكتوبة: صحف ومجلات. ووسائل مرئية ومسموعة:. تلفزيون وراديو. 
ويجب أن توضع الرسالة في شكل اصطلاحات مفهومة. ويطلق على هذه العملية 
صياغة الرسالة ثم تنقل الرسالة عبر وسيلة الى المستقبل الذي يفسر الرسالة: وتمشل 
استجابة المستقيل للرسالة تغذية خلفية للمرسل. وتظهر هذه التغذية الخلفية بصفة خاصة 
في مقابلات اليبع المباشر أو أثناء المعارض مثلاًء 
ويبيين الشكل كيف نحدث عملية الترويج. 


لا 
ب المرسل 
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تغذية عكسية 
وممكن أن يتم نقل الرسالة عن طريق الاتصالات. وهي مقسمة الى نوعين هما: 
١‏ - الاتصال اللغوي (اللفظي): يشير الى نقل المعلومات من خخلال الكلمات. إما 
كتابة أو لفظأً. 


2- الاتصال غير اللغوي: هو يعبر عن نقل المعلومات بدون استخدام الكلمات 
لفك التشفير من خلاهاء لكن المستخدم هنا طرق اتصال ربما تكون أكثر 
تأئيرا مثل حركات الجسد وميزات الصوت وتعابير الوجه. 

شروط تحقيق الفاعلية للرسالة الترودجية 

| - يجب أن نجذب انتباه المرسل إليه أو المستقبل. 

2- يجب أن تكون الرسالة مفهومة من جميع أطراف العملية. 

3 - يجب أن تؤدي الرسالة إلى إثارة حاجة المستقبل. 

4- يجب أن توضح الرسالة كيفية إشباع حاجة المستقبل. 

ويجب الانتباه إلى عدة أمورعند استخدام الرموز لتشغير الرسالة منها: 

يجب على المرسل أن يستخدم رموز معتادة وشائعة أو معروفة لدى المستقبل. وأن 
يتجنب الرموز التى ها أكثر من معنى. 

مثال: مصطلح (الصودا) يدل على وجه العموم على مشروب بارد. إلا أنها ني 
مناطق أخرى قد تعنى مادة (كربونات الصودا) أو الآبس كريم. وفي مناطق أخرى يعني 
المشروب الذي يخلط مع الوسكي. 
أساليب الترويج الفعال(المزيج الترويجي ) 

بشمل المزيج الترويجي ستة أنواع. أوها اصدار مطبوعات متنوعة الأشكال تحدوي 
على معلومات عن الشركة ومتتجاتها وثانيها الدعاية والاعلان بانواعهما المختلفة 
المقروئة والمسموعة والمرئية: ومين أساليب الترويج ايض الزبارات اليدانية للأسواق 
للالتقفاء برجال الأعمال من المهتمين باسشيراد المتجات المرغوب ترويجهاء وتعتير 
المعارض التجارية الدولية أحد أهم وسائل الترويج باعتبارها وسيلة فعالة لعرض السلعة 
على العملاء والإجابة بصورة فورية على استفساراتهم. وباني أيضاً تنشيط المبيعات 


كوسيلة من وسائل الترويج. ويشمل كافة الأنشطة المؤدية لتحفيز المستهلكين على زيادة 
مشترياتهم: وأخيرا الترويج المباشر الذي يعتمد على الاتصال المباشر مع العملاء. 

وتجدر الاشارة الى أن هذه الأساليب متكاملة. أي يكمل بعضها البعض وليست 
بديلة لبعضها البعض وكل منها يحقق هدف معحدد ويستخدم في الوقت المتاسسب. 
وبالأسلوب المناسب: كما أن لكل اسلوب من أساليب الترويج قواعد وأسس يلزم 
تفهمهاء واتباعها لضمان تحقيق أقصى استفادة ممكنة. 

وذكر بعض الباحثين أن المزيج الترويجي يتكون من سبعة عناصر رئيسية هي: 

| - المعارض والأسواق الدولية: سواء التخصصية منها ام غير التخصصية:. 
بالإضافة الى الأسابيع التجارية. 

2- الزيارات الفردية والبعثات التجارية: التى تتكون عادة من مجموعة أشخاص 
حكوميين ورجال أعمال ومصرقيين لزيارة أحد البلدان؛ وتتزامن مع فترة 
افتتاح المعارض الدولية. 

3- الإعلان الدولي: هو الذي يجب أن يحدد الفدف من الإعلان: ويجب إعداد 
رسالة الإعلان واختيار وسيلة الإعلان وتحديد مواعيد بث الإعلان ومعدل 
تكراره بالإضافة إلى تخطيط اعتمادات الإعلان واخيرا يجب تقويم كفاءة 
الحملة الإعلانية من خلال رضا المستهلك. 

4- البيع الشخصي: يجب اختيار رجال البيع بشكل جيذد. وتعيينهم وتدريهم 
وتحفيزهم والإشراف عليهم وتقييم أداءهم. 

5- تنشيط المبيعات: من خلال تقديم نماذج وعيّنات مجانية بالإضافة إلى الهداية 
وتخفيض الأسعار وغالبا ما تعتمد على التجديد والابتكار. 

6- النشر: هو عملية تقديم غير شخصي للسلعة والخدمة دون أي مقابل مادي. 


7- العلاقات العامة: هدفها تمسين الصورة الذهنية للشركة وأيضاً توطيد 
العلاقات مع الفعاليات الاقتصادية والاجتماعة في الدولة. 
والشكل التالي يبين أساليب الترويج وفقا للا عياء الأول: 


0 
أت 


سياسات الترويج 

نمر السلعة أثناء عملية تسويقها في قئاة التسويق. والتى تتكون من أربعة أطراف 
هي المنتج وناجر الجملة وناجر التجزئة والمستهلك: ومن أهم سياسات الترويج الفعال: 
ا- استراتيجية الجذب: 

ترتكز هذه الاستراتيجية على توجيه الجهود الترويجية الى المستهلك النهائي عن 
طريق دفعه لطلب السلعة من الوسطاء والموزعين مع الاستخدام المكشف لأسلوب 
الإعلان الذي يتضمن مجموعة من المحفزات. مشل تقديم الكوبونات والمدايا والعينات 
امجانية والتخفيضات السعرية: اما الوكلاء والوسطاء هنا فينحصر دورهم في تخزين السلع 


وعرضها في منافذ البيع للمستهلكين عند طلبهاء هذه الاستراتيجية تناسب عادة السلع 
التى يكون الطلب عليها لأغراض الإعلان. هذه الاستراتيجية تحث المستهلك كان تقول 
له اذهب الى تاجر التجزثة واطلب منه حاحتك. 
2- اسنراتيجية الدفع: 

وتعتمد هذه الاستراتيجية على التركيز على أساليب الإعلان والبيع الشخصي 
وغيرها من الوسائل الترويجية. بحيث يتم توجيه كافة الجهود الترويجية الى أعضاء منافذ 
البيع تجار الجملة) الذين يقومون بدورهم بتوجيه الجهود الترويجية الى مار التجزئة 
الذين يتوجهون الى المستهلك النهائي. ويترافق هذا الجهد مع اتباع سياسات سعرية فعالة 
مثل تقديم الحسومات وحوافز الترويج لأعضاء منافذ التوزيع على دفع المتتجات باتهاه 


المستهلك النهائي. 
ان هذه الاستراتيجية تعنيى اشتراك انتج والموزعين في دفع السلعة عبر قنوات 
التوزيع لتصل الى المستهلك الآخير. 


وُستخدم هذه الاستراتيجية عادة في حال كون المتتجات تعرض لأول مرة مع 
توفر تشكيلة سلعية بديلة: وعندما تكون مخحصصات الترويج قليلة وتتبع الشركة سياسة 
كشط السوق: وإن اختيار احدى هاتين الاستراتيجيتين السابقتين يتوقف على طييعة 
الموفف التسويقي للشركة حيث في حالة عدم كفابة اعتمادات الترويج تلجا الشركة نحو 
استراتيجية الدفع: وتعتمد سياسة الجذب في مرحلة تقفديم السلعة الى السوق المستهدفة في حال 
اتباع سياسة التمكن من السوقء لتقوم بعدها بتطبيق سياسات حفز ودفع للوسطاء. 
3- استراتيجية الضغط: 

ونقوم هذه الاستراتيجية على الأسلوب العدواني الضاغط الهادف الى تأكيد قوة 
الإقناع بان متتجات وخدمات الشركة هي الأفضل من خلال الإعلانات المتكررة 
الموجهة الى المستهلكين بتفس الدرجة من القوة والضغط وخاصة في الحالات التى تكون 
المنافسة قوية في السوق المستهدفة عن طريق اتباع اسلوب المقارنة بين منتجات الشركة 


ومتتجات مثيلاتها من الشركات. ويوجه الاعلان هنا بلغة حادة اشتر فور واحصل على 
الخصم الكبير: اشتر الآن وادفع بعد شهر. اشتر الآن واحصل على سالعتك الوحيدة: 
كما وبدات تظهر أساليب التوجه من قبل رجال بيع الشركة لتقديم العروض المباشرة. 
4- استراتيجية الابحاء: 

تقوم هذه الاستراتيجية على أسلوب الاقناع المبسط المستند الى الحقائق عبن طبيعة 
السلعة وسماتها وشروط بيعها وأسعارها وخدماتهاء وغير ذلك بعيدا عن القوة والضغط 
والاكراه: وتتوجه هذه الاستراتيجية الى ما يسمى بالمنطقة الرمادية في أذهان المستهلكين: 
نحاولة استقطابها لشراء السلعة بعد التحاور معهم بشكل هادئ ورصين. 
5- استراتيجية المزج: 

نلجا بعض الشركات الى استخدام مزيج من استراتيجيتي الدفع والجذب بهدف 
الحصول على الاستجابة المطلوبة من الوسطاء والمستهلكين. ومشال ذلك شركات 
الاتصالات الني تسعى الى تقديم العديد من الخندمات المجانية لمستخدمي الماتف النقال 
بالاضافة الى الخطوط المجانية وخدمات التقسيط وغيرها. 

كيف نضع استراتيجية الترويج الفعال 

إن وضع استراتيجية للترويج الفعال للمييعات أمر ضروري وهام قبل البدء في 
التنفيذ. ويجب أن يتم وضع هذه الاستراتيجية بصفة دورية كل عام كما يجب التقيد بهاء 
وتتلخص خطوات وضع استراتيجية الترويج في الآني: 

- اكتب أهداف الترويجح وحدد بدقة ما تهدف أن يحققه لك الترويج. وذلك في 

ضوء أهداف خطة التسويق. 

- اربط بين الأهداف ووسائل الترويج. 

- حدد تماما السوق المستهدف والمستهلكين والمستهدفين. 

- حدد السياسات الترويجية التى سوف تتبعها (الدقع والجذب). 


- حدد عناصر المزيج الترويجي التى تحقق لك الأهداف السابقة. 

- حدد الميزانية الى ستتكلفها تنفيذ الخخطة الترويجية. 

- ضع خطة تفصيلية لكل وسيلة من الوسائل الترويجية. بحيث تغطي أربعة أشياء 

أساسية هي (الوقت. الرسالة: نطاق المكان. الميزانية) . 

- قم بتطوير واحد أو أكثر من أفكار الترويج. 

وبشكل عام فإن أهداف الإستراتيجية الترويجية تتمحور حول النقاط التالية: بما أن 
الترويج أحد اشكال عملية الانصال الصامت بين المنتج المسوق والمشتري الحالي أو 
المرتقب فإنه يقدم كافة أشكال الييانات والمعلومات التي تساعد على تأكيد الانتباه وإثارة 
الاهتمام وتعزيز السلوك الشرائي لدى العملاء. 

كما إن الترويج الفعال يخبر الستهلك ويعلمه عن السلع الجديدة وخصائصها 
وأسعارها وعن السلع المعدلة والمطورة مبيناً أوقات وأماكن بيعها في المنافذ البيعية 
المختلفة. وهذا يعني اخبار المستهلكين وتذكيرهم: وتشجيعهم على اقتناء السلعة وخاصة 
اذا كانت تدخخل السوق لأول مرة. 

وتحوبل منحنى الطلب من نقطة الى أخرى من خلال خلق زيادة على طلب سلع 
محددة تتيجة لتخفيض الأسعار أو تقديم خدمات ومواصفات اضافية للمستهلك. وهذا 
بمثل الدور الاقتصادي لعملية الترويج التى عادة ما تهدف الى زبادة المبيعات والأرباح. 
أسئلة هامة عند وضع استراتيجية الترويج 

- هل عرض الترويج له ميزة تنافسية (جديد وجذاب) ؟ 

- ماهي أنسب أساليب الترويج التى تحقق الأهداف المحددة بخطة التسويق ؟ 

- ماهي أنسب الآفكار للسوق المستهدفة ؟ 

- ماهي أنسب الأوفات لتتفيذ الحملات الإعلانية ؟ 

- ماهي الشعارات أو الشخصيات التى ستعتمد عليها الحملة الإعلانية ؟ 


- كيف سيتم تتفيذ الأفكار الترويجية من خلال المواد الترويجية ؟ 

- ما هي الحدود المالية التى يجب ألا تتخطاها ميزانية الترويج ؟ 

- كيف سبتم إدارة عملية تنفيذ خطة الترويج. وما هو دور كل شخص فيها؟ 

- هل سيحقق البرنامج الترويجي عائد يغطي تكاليفه. ويعطي عائداً مقبولاً لهذا 

الاستثمار. 

طرق نجاح استرانيجية الترويج الفعال 

للوصول الى أفضل استرانيجية ترويجية ممكنة على رجال التسويق القيام بدراسة 
عددا من العوامل منها: 
| - طبيعه المنتح: 

يغختلف المزيج الترويجي حسب كون المنتح استهلاكي أم صناعي. ومنه فالإعلان 
وتنشيط المبيعات يمتلان أهمية كبيرة في ترويج النتجات الاستهلاكية: وإن 0 
الشخصي ووسائل تنشيط المبيعات الموجهة إلى المشتركين الصناعيين. يمتلان الصدارة في 


2- دورة المنتج: 


تختلف درجة فعالية كل عنصر من عناصر المزيج الترويجي طبقاً للمرحلة التى يمر 
بها المتتج من مراحل دورة حياته. ففي مرحلة الظهور بد أن الإعلان والنشر أافضل من 
غيرهما من حيث الفعالية والتكلفة في خلق الوعي لدى العملاء المرتقيين على تجربة 
المتتج الجديد؛ أما البيع الشخصي فهو مكلف وبالرغم من ذلك يستخدم مين أجل 
ترغيب الوسطاء للبدء في التعامل مع امتح الحد يذل . 

أما في مرحلة النمو فإن الإعلان والنشر نظل هما مكانتهما واهميتهما النسبية 
الكبيرة في المزيج الترويجي يينما نتشاقص الأهمية النسبية لتنشيط اللمبيعات: وذلك لأن 
المبيعات في تمو مطرد ولا تحتاج للحوافز التى تقدمها وسائل تنشيط المبيعات. ولكن عندما 


بصل المستج إلى مرحلة النضوج تبدا الأهمية النسيية للإعلان في التناقص إذ أن 
المستهلكين يعرفون المتتج ويحتاجون فقط إلى التذكير من وقت لأخرء أما وسائل تنشيط 
المبيعات فتاخذ أهميتها في التزايد مرة اخرى من أجل المحافظة على نصيب المنظمة من 
السوق. 

أما في مرحلة الانمحدار فإن تنشيط اللمبيعات يجشل الصدارة بين عناصر المزيج 
الترويجي بيئما تنخفض الأهمية النسبية للإعلان إلى حدها الأدنى. وتقل كذلك درجة 
الاهتمام الذي يوليه مندوبو البيع إلى المنتج؛ أما في النشر فيتم استبعاده نهائياً بالنسبة 
لذلك المنتج. فلا شك أن المتتج المندهور لا يعد أخبارا سارة يمكن نشرها. 
3- عملية الشراء: 

تختلف الأهمية النسبية لكل عنصر من عناصر المزيج الترويجي وفقاً للحالة التى 
بكون عليها المشتري وما إذا كان في مرحلة ما قبل الشراء. أو في حالة الشراء: أو في 
مرحلة ما بعد الشراء: ففي مرحلة ما قبل الشراء حيث يكون المشتري في حاجة إلى قدر 
وفير من المعلومات لتكوين فكرة عن المتتج فإن الإعلان والنشر هما العضوان المؤهلان 
لذلك ومع ذلك فإن اليبع الشخصي أيضاً له دور ولكن أقل أهمية في هذه المرحلة: أما 
تنشيط المبيعات: فتتمثل مساهمته في هذه المرحلة في حثٌ المشتري على تجربة انتج وذلك 
عن طريق إعطائه عبنة مجانية مثلاء أما في مرحلة الشراء الفعلي فتزداد الأهمية النسبية 
للييع الشخصي إلى أقصى حد ويليها تنشيط المييعات. بينما تزداد أهمية الإعلان في 
مرحلة ما بعد الشراء لتحقيق هدف ما بعد التعزيزء ويزداد تنشيط المبيعات في االحث على 
إعادة الشراء. 
4- ميزانيةالترويج: 

من المفروض من الناحية المثالية أن يتم تحديد المبالغ التى يتم تخصيصها للترويج 
بناء على الاسترانيجية الترويجية وليس العكسء ولكن من الناحية العملية نهد أن القليل 
من المنظمات من يفعل ذلك. بل يتم رسم الاستراتيجية الترويجية وفقا لحجم الأموال 


المناحة: فإذا كانت المنظمة لا تستطيع دفع تكاليف شراء نصف دقيقة قبل مباراة كرة قدم. 
مثلاً أو قبل مسلسل سينمائي ما فإنها قد نستعيض عن ذلك بإعلان في الجرائد. 
5- التنسيق بين عناصر المزيج الترويجي: 
من الضروري أن يكون هناك تنسيق تام يبن جميع عناصر المزيج الترويجي بحيث 
يقوم كل منهاء ولكن بطريقته بتوصيل نفس الرسالة للمشاركة في تحقيق المدف الأسمى 
زيادة الطلب على متجات المنظمة. 
يجب أن يقوم كل عنصر بتعزيز العناصر الأخرى. وأن يكملها في تناسق واتساق. 
فلا يعقل أن تتضارب الرسائل التى ينقلها الإعلان مع تلك التى يقولما رجل البيع 
وكلاهما مع الأخبار المنشورة عن المنظمة ومتتجاتها. 
وصايا سيويل لتحقيق الترويج ا لحقيقي الفعال 
-١‏ ساعد عملائك على تحقيق حياة أفضل بتقديم الخدمات الى يحتاجونها. 
2- النظم لا الابتسامات. إن المحافظة على قولك: من فضلك. وشكراء لا بضمن 
لك الأداء الصحيح: وجود نظم ندعم هذا الأداء هو الذي يضمن ذلك. 
3- قلل من الوعود واجعل الأداء أكبر من الوعود. عملاؤك يتوقعون منك أن 
توفي بوعودك. وأن تكون عند كلمتك. أوف بالوعد والزيارة. 
4- عندما يسأل العميل عن شيء. يكون الجواب دائماً نعم. 
5- أنت لا تحتاج إلى مفتشين على عملية البيع. ولا تناج لإدارة للعلاقات مع 
العملاء. كل من لديك. وبتعاملون مع العملاء يجب أن تكون له سلطة الرد 
على الشكاوي وحل المشاكل مباشرة. 
6- إذا لم يتقدم عملاؤك بالشكوى. فهذا لا يعنى أن عملك كامل: هذا مؤشر على 
وجود خلل ماء شجع عملاؤك على أن يحدثوك عن أخطاءك. 


7- أخضع كل أعمالك للقياس الدقيق؛ الفرق الرياضية تفعل ذلك وأنت أيضا 


8- هل نعتقد أن ما تدفعه من أجور لموظفيك هو المستوى العادل ؟ إدفع للعاملين 
عندك كما لو كانوا شركائك. 


(9- احترم الناس وكن لطيفاء إن ذلك يؤدي إلى النجاح. 
0- إتبع الفكر الياباني في العملء إبمحمث كيف يقوم منافسوك بالعمل: إدرس 
أساليبهم ثم حسنها. 

الترويج المباشر 
تعريف النرويج المباشر 

هو اتصال شخصي مباشر بين تمثلي المنشأة والعميل المستهدف. بهدف تقديم 
المتتج له وتوفير كافة المعلومات النى تساعد على اقتناع العميل بها وحثه على اتخاذ قرار 
الشراء. ويختلف الترويج الشخصي عن باقي عناصر المزيج الترويي ني أن الاتصال بين 
المنشأة والعميل يكون مباشرا أو شخصياء أما باقي أساليب الترويج الأخرى. فالاتصال 
غالبا ما يكون غير شخصي لأنه يتم من خلال وسيلة اتصال. مشل وسائل الإعلام أو 
مطبوعات وذلك باستثناء زيارة الأسواق الخارجية. 
كيف يتم الترويج 

عند التقاء رجل البيع مع العميل يتوقع حدوث عملية اتصال ثنائي. أي اتصال 
متبادل بين الطرفين. ياخذ شكل الحوار المباشر والمواجهة الشخصية والتفاعل النفسي بين 
الجانيين: وهذا الاتصال المتبادل لا يحدث عند تلقي العميل لهدية مجمانية أو اطلاعه على 
إعلان في الصحيفة أو استماعه للمادة دعائية في الراديو. فهذا النمط من الاتصال يكون من 
طرف واحد. وهو الشركة القائمة بعملية الترويج. اما العميل المحتمل فهو مجرد متلقي. 


مزايا النرويج المباشر 
- الترويج المباشر اتصال تبادلي مع العملاء: حيث يكون لدى العميل الفرصة 
لطرح الأسئلة عن المنتجات التى يروج ها مندوبي المبيعات. 
2- يقوم مندوبو الترويج: بحث العملاء على التعاقد على صفقات جديدة: كما 
يمكنه مناقشة الأسعار وطرق تسليم البضاعة للعملاء أو مواجهة أي طليبات 
خاصة. 
3- اقناع العميل وتلبية احتياجاته بصورة تدفعه لتغيير موقفه من متتجات الشركة: 
والاجابة على كافة الاعتراضات التى يبديها العميل وبالتالي اتخاذ قرار الشراء. 
4- الترويج للسلعة ومساندة الأنشطة الترويجية الأخرى خاصة في مال تنشيط 
المميعات. 
ويحقق الاتصال الشخصي خلال عملية الترويج المباشر نتائج ايجابية أكشر فاعلية 
من الاتصال غير الباشرء فييئما لا يحقق الاتصال من جانب واحد غالبا سوى لفت نظر 
العميل واثارة اهتمامه فانه قد لا ينجمح في ترغيبه في المنتج. كما أنه لا يستطيع دفعه 
لاتخاذ قرار الشراء؛ بينما يستطيع الاتصال الشخصي التبادل أن يساعد على اتخاذ قرار 
الشراء: وعادة مايتم الترويج المباشر كمرحلة تمهيدية تسبق عملية البيع الشخصي. والتى 
تتضمن سبعة خطوات منها خمس خطوات تمشل الترويج المباشر وخطوتين تمشل البييع 
الشخصي 
- التنبؤ والتمهيد للاتصال. 
2- الاتصال وتقديم العرض. 
3- الرد على الاعتراضات. 
4- اتمام البيع والمتابعة. 


نلاحظ أن هدف الترويج المباشر هو البحث عن عملاء جدد ومتابعة العملاء 
السابقين: وحل مشاكلهم وتكوين سمعة جيدة عن الشركة ومتتجاتها ونتفيذ ومتابعة 
برامج تنشيط المبيعات للشركة. وبقوم مندوبو الترويج ومندوبو المييعات بوظيفة الترويج 
المباشر. وذلك إما بصورة مستقلة أو يجانب عملهم الأصلي في مال الييع والتوزيع. 
الترويج عبر شبكة الانترنت 

هناك عدة خدمات يمكن استخدامها للترويج للشركة ومتتجاتها على شبكة 
الانترنت. وهي البريسد الالكترونسي وفوائم البرييد وواجهات العرض الالكترونية 
والمجموعات الاخبارية والمناقشات؛ ومن أهم المعلومات الممكن أن تضمنها الصفحات 
الخاصة في واجهة العرض: 

- وصف للشركة ومتتجاتهاء سواء بشكل نص مكتوب أو بشكل صور. 

- كتاب مصور عن الشركة يصف المتجات وهزاياها ومدى توفرها وأسعارها. 


- المعلومات الفنية عن المنتج. 
- معلومات عن فرص التوظيف في الشركة؛ وأيضا امكانية التحدث الى أحد 
العاملين فيها. 


ومن مزايا التسويق الالكتروني بالتسبة للشركات المعلئة: 

- سرعة تعديل العروض من خلال اضافة أو حذف متتجات جديدة. 

- انخفاض التكاليف مقارنة مع المحلات والتأمين عليها. 

- التفاعل مع المستهلكين والاتصال معهم والتعرف على آرائهم. 

ومن مزايا التسويق الالكتروني بالنسبة للمستهلك: 

- يمكن طلب شراء المنتج خلال أي وقت في 24 ساعة: وني أي مكان. 

- توافر المعلومات بشكل هائل: والتى يمكن أن يحصل عليها المستهلك دون أن 
يغادر مكانه. ويمكن له أن يقارن من ناحية الجودة والسعر والشكل. 


- يكفل للمستهلك حرية كاملة في الشراء دون ضغوط. 

اما مزايا الاعلان في الانترنت. فهي: 

- امكانية استخدامه من جانب الشركات الكبيرة والصغيرة على حد سواء. 
- لا توجد حدود قصوى لمساحة الاعلان مقارنة مع وسائل اعلام أخرى. 
- الوصول للمعلومات والتعامل معها بشكل سريع جدا. 

- التسويق يتم بخصوصية شديدة وراحة تامة للشركة. 

- انخفاض تكلفة الإعلان مقارنة بوسائل الإعلام الأخرى. 

مقارنة بين الإعلان التقليدي والإعلان في شبكة الإنترنت 


- استمرار الرسالة مدة طويلة - سهولة تغيير الرسالة 
- قلة المعلومات في الإعلان - وفرة المعلومات في الاعلان 


- الإعلان موجه لعامة الجمهور - الاعلان موجه للمهتمين فقط 
- الإعلان غير تفاعلي - الاعلان تفاعلي 


الترويج الفعال في القرن الواحد والعشرين 
لا شك أن الفرن الواحد والعشرين سيشهد استمرار تلك التغيرات النى بدأت في 
العقد الأخير من القرن العشرين والتى من اهمها العولمة وشورة تكثولوجيا المعلومات: 


والتي سيكون ما تآثير واضح وقوي على نشاط ترويج المييعات سواء على المستوى 
المحلي أو الدولي: 
ا- الترويج والعولمة: 

ستؤدي العولمة إلى تحسين آلية دخول الأسواق وانفتاحها يسبب تخفيض الرسوم 
الجمركية وإلغاء القيود غير الجمركية: وبالتالي نمو السوق العالمية واتساع نطاقهاء وإزالة 
الحدود والحواجز بكافة اشكافها أمام اتتفال السلع والخدمات والمعلومات ورؤوس 
الأموال. وهذه الحواجز كانت تعطي للشركات والمنشآت في كل دولة حرية الاختيار بين 
البقاء حلياً في ظل حماية: تتضمن البقاء والاستمرار أو قبول التحدي ومواجهة المثافسة في 
السوق العالمي من خلال التصدير. 

لكن سقوط الحواجز بين الدول وتحرر الأسواق بفعل اتجاه العولمة. سيؤدي إلى أن 
تصبح مواجهة المنافسة العالمية أمرأ حتيماء فالمتتجات الأجنبية سوف تدخل الأسواق 
المحلية بسهولة لتنافس المتتجات المحلية خاصة وأن الشركات الأجنبية الى ستقوم بتسويق 
هذه المنتتجات سوف تتبع أساليب ترويج متنطورة: وسوف تنفق آموالاً طائلة على ميزانية 
الترويج. وذلك وفق خطط واستراتيجيات عملية وضعت بعد دراسات مستفيضة للسوق 
والمستهلكين المحليين. 
2- المبادئ الأساسية للتعامل ف البيئة الدولية: 

- أن تحرص دائما على تطوير وتحديث أساليبك الترويجية. 

- أن تبتكر افكاراً ترويجية جديدة غير تقليدية: فالعالمية سوف تفرض واقعاً جديدا 

على رجال الأعمال في الفترة القادمة. 
- أن تتعامل وكأنك في سوق عالية مفتوحة وليست أسواقاً محدودة ومحصورة 
- أن تتعامل بدون قيود. سواء قيود زمانية أو قيود مكانية. 
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- أن تحرص على متابعة وتنفيذ الأساليب الحديثة في الترويج. 

- أن تجعل المورد البشري من أهم الموارد أولوية. 

- أن تعتبر المعلومات هي الثروة الحقيقية. وها الأولوية قبل الموارد الطبيعية. 

توقعات المستقبل للتسويق عبر الانترنت: 

- سوف تسمح الأسواق الإلكترونية للأسعار بآن تتغير بسرعة بناء على ظروف 
العرض والطلب. 

- سوف يغير التسويق الإلكتروني من فاعدة الركن الرابع في المزيج التنسويقي: 
وهو المكان. 

- سوف يتمكن المستهلك من أن يطلب السلعة من أي مكان. وفي أي وقت دون 
الذهاب إلى المنجر. 

- سوف يتمكن المدسوقون من الحمصول على معلوماث فورية عن النتجات 
المتنافسة بسهولة: وبالتالىي سوف تشتد المنافسة بين الشركات. 

- سوف يركز الإعلان في الشبكة على توفير أكبر قدر من المعلومات: لكنه لن 
يركز على محاولة إفناع المستهلك. كما هي الحال في وسائل الإعلان الأخرى. 


الفصل الرابع 
المنتح 
تعريف المنتح 
يعتبر المتتج من أهم عناصر المزيج التسويقي خاصة. وأن عناصر المزيج التسويقي 
الأخرى. تعتمد بشكل أساسي على وجود سلعة معينة لتتجه مجمل النشاطات لتسويقهاء 
ويمكن تعريفها: 
- على أنها شيء يحمل خصائص وصفات ملموسة: وغير ملموسة يمكن عرضها 
في السوق للحذب الانتباه: ويمكن لهذا الشيء تلبية حاجات ورغبات إنسانية 
وقد تكون مادية أو خدمية. 
- تعرف السلعة بأنها ذلك المزيج من المكونات المادية والغير المادية: والتى يشتريها 
المستهلك جميعاً وني آن واحد؛ وذلك لدف إشباع حاجة من حاجاته المتعددة 
وتليية متطلباتها. 
- يرى كوتلر (0111) المنتج على انه أي شيء يمكن تقديمه للسوق بغرض 
الاستهلاك أو الاستخدام أو الحيازة أو الإشباع لحاجة معينة أو رغية معينة. 
وهو بدلك يشمل على الأشياء المادية والخدمات غير المادية والأشخاص 
والأماكن والمنظمات: والأفكار وان مفرد المتتجح هي وحدة ميزة بمجموعة من 
الخصائص مثل الحجم: السعر والمظهر المادي: واللون والطعم وغيرها. 
فالمشتري وفقاً لمذه التعاريف لا يشتري المنتج بخصائص مادية فحسب. وإنما 
يشتري الانطباع عنه أيضا الذي يتجسد في الصورة التى يتخيلها عن هذا المنتج مسن جراء 
مشاهدته له وسماعه عنه: كالاسم التجاري المميز (الشهرة أو خدمات ما بعد البيع ....الخ). 


وهنا نميز ثلاث مستويات امتح 

-١‏ المنتتج الأساسي «المركزي): ويعنى المزايا الأساسية التى يبحث عنها المشتري. 
والتى تسمح بإشباع حاجاته. 

2- المتتج الملموس: هو الذي يتكون من الملامح والأبعاد المادية الملموسة؛ والتي 
تسهل عملية المبادلة ممتح الأساسي. 


3- انتج لقهاء. واسع (المتنامي ): هو جميع الخدمات النى ترافق المنتج التوزيع. 
التركيب. الضمان. الصيانة. 


الشكل 01 اناا ثزاازء يديد- 


التصنيفات المختلفة للسلع والخدمات 

إن المتجات التى تقوم معظم المؤسسات بتقديمها تنحصر. إما في السلع المادية أو الخدمات 
الغير ملموسة؛ وفي هذا الصدد تتقسم هذه المتجات إلى تفسيمات مختلفة. كالتالي: 
1- السلع الاسنتهلاكية: 

إن السلع الاستهلاكية هي تلك السلع الملموسة: والتى يقوم المستهلك بشرائها 
بغرض الاستهلاك النهائي. والتى بدورهاء يمكن تقسيمها وفق معيارين أساسين: 
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١‏ - طول فترة الاستخدام اسلع معمرة مسيم غير معمرة): هي السلع الغير 
معمرة: بيشتريهما المستهلك عادة لاستخدام واحد وعدة استخدامات 
محدودة. مثل المشروبات الغازية المواد الغذائية...الخ. 
2- السلع المعمرة: فهي تلك السلع الى يشتريها المستهلك لاستهلاكها عير 
فترات زمئية طويلة كالسيارات: الثلاجات...الخ. 
2- حسب الجهد المبذول 4 عملية الشراء (سلع ميسرة؛ سلع التسوق؛ 


سلع خاصة): 
ووفق هذا المعيار يمكن تقسيم السلع الاستهلاكية إلى عدة أنواع : 
-١‏ سلع مسيرة: 


هي السلع التى تشترى على فترات دورية متقاربة دون الحاجة إلى إجراء مقارنات 
بين الأسماء التجارية المعروضة أو تقييم للفروق بينهاء حيث أن تلك الفروق ممدودة 
وبسيطة ولا تتطلب الجحهد المنفق في عملية المقارنة والتقييم. 

فعلى سبيل المثال إذا لم يد المستهلك مشروب(الييسي كولا) فانه يتجه مباشرة 
لشراء (كوكا كولا) دون أن يكلف نفسه عناء البحث عن مشروب البيبسي كولا في 
متاجر أخرى. وهناك بعض السلع الميسرة التي تشترى على سبيل العادة: مشل معجون 
الأسنان والصابون... الخ. 

لذلك على رجل التسويق أن يوفر هذه السلع في أكبر عدد ممكن من الحاجر لأن 
المستهلك ليس له استعداد للبحث عثهاء وعادة ما يكون هامش الربح للوحدة الواحدة 
منخفض: ويستخدم الإعلان والإشهار بكثافة لتسويقها. 
2- سلعالتسوق: 

بتم شراء هذه السلع بعدما يقوم المستهلك بدراسة وبحث ومقارنة السلع المعروضة 
من حيث مناسبثها وجودتئها وتصميماتها وسعرهاء ومن الأمثلة على هذه: الملابس؛ 
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و الأثاث...الخ؛ وكلما كانت السلعة غالية الثمن كان هناك اهتمام بالخصائص المميزة 
للسلعة. كلما كان المستهلك على استعداد للبحث عن السلع المعروضة في المتاجر 
المختلفة. 

كما يمكن تقسيم سلع التسويق إلى سلع متجانسة وسلع غير متجانسة: حيث بشير 
تجانس السلع إلى تشابه السلع المعروضة من حيث الجودة و لكن يكون الاختلاف في 
السعر. 

أما السلع الغير متجانسة فتشير إلى اختلاف الخصائص والوظائف البى تؤديها 
السلعة. والتى تكون ذات أهمية نسبية أكبر للمستهلك عن السعرء لذلك فان البحث». 
وإجراء المقارنات أساسي للوصول إلى السلعة الفي لشبع احثياجات المستهلك. 
3- السلعالخاصي 

هي التى تتضمن السلع ذات الخصائص المتميزف وذات الم تمجاري معروف. نما 
يجعل المشتري يصر على اسم تجاري معين ومستعدا لبذل الجهد في سبيل الحصول عليها 
والانتظار لفترة معينة: لحين توافرها إذا لم تكون موجودة في الأسواق و مثال على ذلك 
بعض أنواع السيارات. الأجهزة الكهربائية والإلكترونية...الخ: ويلاحظ أن أغلب السلع 
الخاصة تكون غالية الثمن: وتتميز هذه السلع بالاعتماد على عند قليل من المتاجر 
ووكلاء التوزيع. 
3- السلع التي لا يبحث عنها المستهلك: 
هده السلع لا يعرف عنها المستهلك الكثير. وتدضمن هده السلع المنتتجسات 
المبتكرق كالاأجهزة الكهربائية بالليزر أو الموسوعات العلمية...الخ. ويتطلب تسويق هده 
للع جهود كثيرة لخلق الإدراك والاهتمام لدى المستهلك: 


1- اللتلع الصتاعيه: 


يمكن تقسيم هذه السلع إلى عدة أنواع منها: 
|) المواد الخام: هي مواد تدخل جزيا أو كليا في إتتاج سلعة ما (القطن 
الحديد...الخ). 


2) المواد المصنعة والأجزاء: هي كذلك تدخل جزئيا أو كلياً في إتناج سلعة ماء 
ولكن على عكس المواد الخام يكون قد دخل عليها بعض العمليات الإنتاجية 
(كالغزل. الجلود: والأجزاء الإلكترونية)؛ 
3) مهمات التشغيل: هي التى لا تدخل في إنتاج السلعة التامة الصنع. ولكن 
تستعمل لتسهيل عمليات الإنتاج (الوقود. الزيوت ...الخ). 
4) التجهيزات الآلية: هي التجهيزات والآلات الرئيسية في المصنع. ومن الطبيعي 
أنها لا تدخل في إنتاج السلعة. ولكن تساعد على إنتاجها وعادة تستهلك هده 
السلعة على فترات زمئثية طويلة. 
5) الأجهزة المساعدة: هي تتشابه مع التجهيزات في أنها لا تدل في إنتاج السلعة 
النهائية؛ ولكن تستهلك على فترات زمنية اقل: كالجرارات والآلات الكاتبة 
والحاسية. 
2- الخدمات: 
تتميز هذه السلع بشكل أساسي بأنها سلع غير ملموسة؛ بل هي عبارة عن نشاط 
يتولد عنه منفعة لإشباع حاجة ومن الأمثلة على ذلك النشاطات المصرفية والسياحية 
وشركات التامين...الخ). 
وأهم الخصائص التسويقية للخدمات: 
- عدم إمكانية تغليفها أو نقل هذه السلع: لكونها غير ملموسة. 
- عدم القدرة على تخزينها. 


- عدم وجود نمط تقديم الخدمات بنفس مستوى وجودها في السلعة المادية. 
- غالباً ما يكون استخدام هذه السلع والاستفادة منها أمرأ موسمياء كحركة 
الطيران والسياحة مثلا. 
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3- دورة حياة المنتج: 

تمر اغلب المنتجات بمراحل دورة الحياة: وهي المراحل الخمسة المتعاقبة التى تمر بها 
منذ فترة ظهورهاء وتحديد تلك المراحل يمكن من وضع خطط تسويقية أفضل. 

ومن خلال الشكل القادم الذي يوضح دورة الحياة هذى وفيما يأتي أهم هذه المراحل: 
| - مرحلة تقديم المتتج: حيث يتأثر فرار شراء المستهلك في هذه المرحلة بعدة عوامل منها: 

- مقاومة بعض المشترين لإحلال المتج الجديد محل المتتج القديم. 

- قلة المنافسين في السوق. 


- ارتفاع سعر المتتج نتيجة ارتفاع التكاليف. 

- مقاومة توزيع المج الجديد. 

- كثافة الحملات الإعلانية. 
3- مرحلة الثمو: 

هي المرحلة التي يتصف بها المتتج بالقيول من جانب السوق: ويثائر قرار شراء 
المستهلك في هده المرحلة جملة عوامل منها زيادة عدد المنافسين. انهاه الأسعار نمو 
الانخفاض. 
3 - مرحلة النضج: 

خلال هده المرحلة تتزايد مبيعات السلعة ولكن بمعدلات اقل من المعدللات 
السابقة: وان المنافسة الشديدة في هده المرحلة تؤدي إلى تخفيض الأسعار. وتزداد نفقات 
التسويق. ويتآثر قرار شراء المستهلك في هذه المرحلة فيما يلي: 

- إجراء تعديلات علي المنتجات. 
- انخفاض عدد المنافسين: وبالتالي بقاء المؤسسات الكبيرة التى تتصف بمزايا تنافسية. 

4- مرحيلة التشع 

في هده المرحلة تقل المبيعات. وبالتالي لابد من التفكير في إحلال المنتج بمتتج آخر 
وتنائر قرارات الشراء في هذه المرحلة بما يلي: 

- حدوث تغيرات في منافذ التوزيع 

- زيادة معدل استبدال سلعة بسلعة جديدة 
5- مرحلة الا خفاض: 

ننخفض المبيعات خلال هده المرحلة نتيجة التقدم التكنولوجي والتغير في 
احتياجات ورغبات المستهلكين 


أن الاسم والعلامة التجارية يساعدان المستهلك على معرفة السلعة التي يناج 
إليها من بين السلع المعروضة لكي يتمكن من التفرقة ما هو ملائم لإشباع حاجاته وما 
هو غير ملائم. 
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مزيج المنتح 
تسريف مريج المتضح 

هو عيارة عن مجموعة من المنتجات التى تقدمها المؤسسة: والتى يرتبط كل منها 
بالآخر. سواء من حيث أن ها خصائص متشابهة أو أنها تشبع حاجات معيثة أو تباع 
لنفس الفثة من المستهلكين. أو يتم توزيعها طريق نفس منافذ التوزيع. 

أو هو عبارة عن كافة المتتجات التى تقدمها المؤسسة الواحدة للسوق . 


أبعاد المزيج 
للمزيح عدة إبعاد هي: 
-١‏ الاتساع: يشير اتساع المزيج السلعي إلى عدد الخطوط الإنتاجية المختلفة التي 
تقوم المؤسسة بامتلاكهاء وإنتاج السلع من خلال هذه الخطوط الإنتاجية. 
مثال: شركة 772اع116 !060013 لديها متسع من المتتجات. حيت يوجد لديها 
ثمانية خطوط للمشتج (المصابيح الكهربائية: الأدوات الكهربائية المتزلية: 
المعدات الثقيلة. المحركات الصغيرة. الممدات الطية: محركات الطائرات: 
خدمات الصيانة: بعض الأجزاء الكهربائية المختلفة). 
2- الطول: بقصد به عدد المنتجات المختلفة في كل خط إنتاجي. 
3- العمق: يقصد به عدد الأنواع المختلفة لكل منتج. كإنتاج متتجات بعبوات 
مختلفة أو بآلوان مختلفة. 
4- التناسق: يعني أوجه التشابه والتناسق بين متتجات المزيج السلعي كان تباع 
نفس المستهلكين أو يستخدم في توزيعها قنشوات توزيع واحدة: أو هناك 
تقارب في أسعارها. 
إستراتيجية تطورالمزيج 
| - التوسعة: توسيع التشكيلة بإضافة نماذج جديدة على سبيل المثال شركة بيجو 
لديها عدة تشكيلات من السيارات (يجو 406. يجو 206). 
2- العصرنة: تعنى تكييف المتجات القديمة. وذلك بإجراء نحسينات وتعديلات 


عليها من اجل إعادة تقديمها. 
3 - التخفيض: التخلي عن بعض المتجات البى أصبحت في طريق الزوال؛ وليس 
لها إي مرودية. 


4- المزيج القصير المدى والطويل المدى: 


أ- مزيج المدى القصير: 

- معرفة أحسن: تركيز المجهودات على جزء واحد من السوق. 

- تخفيف المخزنات. 

- بساطة التسيير. 

- تحقيق أفضل هامش استغلال؛ ويتم هذا إما بالتركيز على جزء من السوق ذا 
مردود عال (ثمن مرتفع) أو يبممارسة اقتصاد المستويات المعروف بالسلسلة 
المرتكز على بعض المنتجات التعرض إلى خطر مالي معتبرء وخطر عدم وفاء 
الزبائن لبعض القطع السوقية الغير معنية. 

ب- مزيج المدى الطويل: 

- تغطية وإرضاء عدد معتبر من أجزاء السوق. 

- إبعاد وإجلاء مخاطر بين اكبر عدد من المتتجات والقطع السوقية. 


- مرونة كبيرة في تسيير الأسواق. 


- مضاعفة أسعار الإنتاج. 
- اثقال المخزو نأن. 


- ثقل اكبر في تسيير القطع السوقية. 


5 - تحليل محفظة المنتج: 


لقد حقق ما يسمى بمحفظة المنتج نجاحاً كبيرا في وضع الاستراتيجيات للشركات 


المتعددة المتتجات. حيث جرى استخدامه بشكل كبير في تحليل المزيج السلعي للمنظمة؛ 
ويتضمن منهج محفظة المتتج تصنيف منتجات الشركة إلى عدة فنات: وأفضل النماذج؛. 
وأكثرها شهرة واستخدام في تحليل محفظة المتتج. 


الاستراتيجيات المتعلقة بالمنتجات 
ا١-‏ استراتيجيات التسويق خلال دورة حياة المنتج: 
لقد حدد (1:0005) عدة استراتيجيات تسويقية تبعا لدورة حياة المنتج: وكما ميين أدناه: 
أ- استراتيجيات التسويق في مرحلة التقديم: 
بإمكان المنظمة إتباع إحدى الاستراتيجيات الأربعة التالية: 
| - إستراتيجية الاستخلاص السريع: 
تتألف بالبدء بمتتج جديد بسعر مرتفع وبمستوى ترويج عالي: وتتقاضى الشركة 
سعرا مرتفعاً لغرض استعادة ما يمكن من الأرباح لكل وحدة: وتقوم هذه المنظمة 
بتكثيف الترويسج لزيادة التغلغل في السوق. وتكون هذه الإستراتيجية مقبولة مسع 
الافتراضات التالية: 
-١|‏ يكون جزء كبير من السوق المحتمل غير مدرك للمتتج. 
2- يتحمس الذين يدركون المتج لافتنائه: ويستطيعون دفع السعر المطلوب. 
3 - تواجه المنظمة مئافسة محتملة وتريد بثاء أولوية للعلامة التجارية. 
2- إستراتيجية الاستخلاص البطيء: 
تتألف بالبدء بمنتج جديد بسعر مرتفع و مستوى ترويج عالي يساعد السعر المرتفع 
في استعادة ما يمكن من الأرباح. ويبقى المستوى المنخفض من الترويج نكاليف النسويق 
منخفضة: ومن التوقع أن تستخلص هذه التركيبة الكثير من الأرباح من السوق. وتكون 
هذه الإستراتيجية مقبولة عندما: 
| - غالبية السوق يدرك المتج. 
2- يرغب المشترون في دفع سعر مرتفع. 
3 - المنافسة المحتملة غير وشيكة (قريية). 


3 - إسترائيجية التغلغل السريع: 

تتألف بالبدء بمتتج بسعر منخفض والإنفاق بإسراف عن الترويجء تقوم هذه 
الإستراتيجية بتحقيق أسرع تغلغل في السوق وأكبر حصة في السوق. وتكون هذه 
الإستراتيجية مقبولة عندما: 

-١‏ تكون السوق كبيرة الحجم. 

2- لا يدرك السوق المنتج. 

3 - يكون أغلب المشترين حساسين تجاه السعر. 

4- هنالك منافسة قوية محتملة. 

4- إسترائيجية التغلغل البطيء: 

تتعلق بإنتاج منتج جديد بسعر منخفض ومستوى منخفض من الترويج يشجع 
السعر المنخفض على القبول السريع للمتتج: وتؤدي نكاليف التشجيع المنخفضة إلى رفع 
الأرباح تعتقد المنظمة بان طلب السوق يكون حسائاً للغاية تاه السعر. ولكنه قليل 
الحساسية تجاه الترويج. وتكون هذه الإستراتيجية مقبولة عندما: 

١|‏ - تكون السوق كبيرة الحجم. 

2- يدرك السوق النتج. 

3- يكون السوق حساسا باتهاه السعر. 

4- هناك منافسة محتملة. 

ب- استراتيجيات التسويق في مرحلة النمو: 

من خلال مرحلة الثمو تستخدم المنظمة الاستراتيجيات. للحفاظ على الثنمو 
السريع للسوق قدر الإمكان. وذلك عن طريق: 

١‏ - نحسين وتطوير نوعية المتتج و بإضافة خصائص جديدة للمتتج. 

2- إضافة نماذج جديدة ومنتجات جانبية. 
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3 - الدخول في اجزاء جديدة في السوق. 

4- تزيد من تغطيتها للتوزيع و تدخل قنوات توزيع جديدة 

5- تخفيض الأسعار لكي تهذب المشترين الحساسين تجاه السعر. 

ج- استراتيجيات التسويق في مرحلة النضج: 

في مرحلة النضوج تتخلى بعض النظمات عن المتتجات الضعيفة. وتفضل 
منتجات ذات الربح العالي والجديد. كما إن الاستراتيجيات المتبعة هنا هي: 

| - استراتيجيات تعديل السوق: 

من المحتمل أن تماول المنظمة توسيع السوق بعلامتها التجارية عن طريق التعامل 
مع عاملين يؤلفان حجم المبيعات. 

وحجم المييعات هو عدد مستحقي العلامة التجارية * نسبة الاستخدام لكل 
مستخدم: وتستطيع المنظمة أن توسع عدد مستخدمي العلامة التجارية عن طريق: 

١‏ - نويل غير المستخدمين المج إلى مستخدمين له. 

2- الدخول في أجزاء جديدة للسوق. 

3- كسب النافسين عن طريق جذبهم عند تقديم المتتج بطريقة جديدة. 

2 - إستراتيجية تعديل المنتج: 

في هذه الإسترانيجية تقوم المنظمة بمحاولة الحفاظ على المبيعات الحالية عن طريق 
فيامها بتعديل المنتج حتى نجذب مستهلكين جدد للمتتج: وإن عملية إعادة تفديم المنتج 
للسوق يمكن أن تكون بتحسين نوعيته أو تحسين خصائصه. وإن هذه العملية تعود بالتفع 
على المنظمة من خلال تمسين قدراتها في نظر المستهلكين وايضاً من خلال محاولتها 
لكسب زبائن مرتقيين. 


3- إسترانيجية تعديل مزيج التسويق: 

يمكن أن يحاول مدراء المتج تحفيز المبيعات عن طريق تعديل العناصر الأخرى 
لزيج التسويق كان يكون تخفيض أو زيادة السعر أو البقاء على منفذ توزيعي معين أو 
الدخول في منافذ أخرى جديدة. 

د- إسترائيجية التسويق في مرحلة الا محدار: 

في هذه المرحلة تكون الإستراتيجية المتبعة هي إستراتيجية وقف إنتاج السلعة: 
وتقرر المنظمة هنا ما إذا كان هذا الوقف بسرعة أو ببطء أو بالتدرج. 
2- الاستراتيجيات البديلة لمزيج المنتجات: 
بتطرق المدخل الاستراتيجي إلى جملة أمور منها ما يتعلق بالمتغيرات الخارجية 
والداخلية؛ كذلك توجيهات الإدارة العلياء ومدى إيمانها بمهام وأهداف المنظمة 
الأساسية؛ كما إن إستراتيجية مزيج المنتجات تتضمن مجموعة من القرارات التي تتعلق 
كنتجات مسن الناحية الكمية والنوعية والأشكال ومستويات الجودة وعدد خطوط 
المنتتجات الرئيسية والثانوية ضمن كل خط من خطوط المنتجات. إضافة إلى عدد خطوط 
المتتجات التي يمكن إدراجها وفق الإمكانيات الإنتاجية المتاحة: ومدى الترابط والتناسق 
بالخطوط وبين المنتتجات ضمن كل خط. 

إن التطرق لأنواع الاستراتيجيات البديلة لمزيج المتتجات يسلط الضوء على 
البدائل التي يتم تتاولها في مجال الاختيار الاستراتيجي المتعلق بمزيج المنتجات. وكذلك 
لتوضيح أهم الاستراتيجيات التي ترغب المنظمة بتغيير مزيج متتجاتها على ضوء توفر 
الإمكانيات والموارد المتاحة والنافة القائمة. 


وبشكل عام هناك أربعة خيارات إسستراتئيجية تمشل استرانيجيات المتتجسات 
الاعتيادية. و هي. 


أ- إستراتيجية التمييز: 

إن المنظمة تحاول هنا أن تميز منتجاتها عن منتجات أخرى من نفس النوع المقصود 
وتطوير العمقء بإضافة متتجات جديدة على خط المتجات أي يزيد عدد المتجات؛ 
ولكن لا تتخلى عن ما هو موجود من متنجات سابقاء والتي تعمل ضمن نفس الصناعة 
حيث أن التمييز يكون عن طريق التصميم: العلامة والأغلفة: وهذا يعني أن المنظمة تقوم 
بإجراءات على المنستج. سواء كان هذا التغبير بالحجم أو في الشكل أو في العلامة 
التجارية: وتستخدم هذه الإسترانيجية عندما تشتد المنافسة مع زيادة في عدد الأسواق 
امميطة بالمنظمة. وكذلك تتبع في حالة وجود طاقات إتتاجية فائضة أو عاطلة: ووجود 
موارد مالية وبشرية: حيث يمكن الاستفادة منها في متتجات جديدة متشابهة في ظروف 
إنتاجها وتسويقها مع المنتجات القائمة: وهذا يعبر عن احد الأبعاد و هو تئناسق مزيج أو 
تكامل مزيج المنتجات. 
2- إستراتيجية التنويع: 

بعني ذلك إضافة خطوط جديدة إلى خطوط متتجاتها الحالية التي تختلف 
استخداماتها عن المتتجات الأخرى. ولكن تمت نفس العلامة؛ وهذا يعني أن المنظمة 
تسعى إلى تعميق مزيج متتجاتهاء بالتنويع هنا يعني أن المنظمة تتوسع في إعطاء الفرص 
للاختيار أمام مستهلك. وذلك عن طريق تقديم مجموعة من المتجات الجديدة: وعن 
طريق دخوها إلى أسواق جديدة من خلال إضافة خط أو عدة خطوط إنتاجية. 

ويمثئل هذا النوع إسترانيجية المنظمة نحو النموء وهذا يتطلب مهارات عالية: تقنية 
جديدة: فضلاً عن تسهيلات مالية متعددة: كما يتطلب الأمر إحداث تغيرات تنظيمية 
ومالية في هيكل الأعمال داخل المنظمة: والتى تمثل حالة جديدة عن الماضي. وتعتمد هذه 
الإستراتيجية على البحث والتطوير لإنتاج متتجات جديدة في المنظمة: ويساعد التوزيع 


على تقليل تخاطر هبوط الطلب على بعض المنتجات والتقلبات الموسمية و ذلك عن 
طريق إنتاج متتجات جديدة لكافة المواسم. ويقع على عاتق المنظمة النى تبغي إتباع 
إستراتيجية التنويع إدخال متتجات جديدة على مزيج متتجاتها مع مراعاة الأمور التالية: 

- اليد السوقي - البعد الاكتواوجي - البعد الوظياني: 
3- إستراتيجية التعديل: 

بقصد بها تطوير أو تغيير بعض الصفات للمنتجات القائمة مع إبقاء عدد 
المنتجات ثابت: وقد يرجع السبب في التعديل نتيجة لتغيير أذواق أو حاجات: ورغيات 
المستهلكين أو لمسايرة التطور أو قد تكون التعديلات تفرضها ظروف موسمية أو سنوية 
نتيجة لعدم نجاح بعضي المنتجات. 

ويمكن أن يتم التعديل على نحو تدريجي على خط المنتجات. فعلى سبيل المشال 
تبدل الموضة التى تحدث موسمية أو سنوية (الملابس): حيث يعطي المنظمة فرصة لملاحظة 
ردود أفعال المستهلكين قبل التعديل: فإذا كانت هذه الردود ايجايية تعدل. وبذلك يكون 
المطلوب لذلك السيولة التقدية قليلة. كما إن التعديل التدريجي يعاب عليه أنه قد يعطي 
فرصة للمنافسين للتعديل قبل اللنظمة المعنية لحين ما تقوم المنظمة بالتعرف على ردود 
الأفعال. 
4- إستراتيجية الانكماش: 

تعنى هذه الإستراتيجية استبعاد خطوط متتنجات قائمة أو تبسيط بعض التشكيلات 
داخل خطوط المتتجات بهدف التبسيط في خط المتتجات. وإسقاط منتجات غير مرحة 
والتركيز على المنتجات المرجمة فقط أو إسقاط المنتجات ذات الطراز القديم. والتى 
أصبحت لا تشكل طموح المشترين: ولا تلبى حاجات ورغبات المستهلكين. والاستمرار 
بإنتاج المنتجات المطلوبة في السوق فقط. 


و تقوم المنظمات بتقفليص عدد المتتجات الداخلية في الخط الواحد أو عدة خطوط 
إنتاجية. فالمتجات التى تحقق أرباح متدنية؛ والتى يتم التعرف عليها من خلال تحايل 
الكلفة والمبيعات يتم إسقاطها من الخط لتستطيع المنظمة بعد ذلك من تركيز جهودها 
على المنتجات المربحة: وأن تحقق أرباحا أعلى على المدى البعيد من المتجات القائمة 
ابا ا ع ب ا جع يباه عا كي جد م 00 
الإنتاجية. وأن الطاقة الإنتاجية لا تستوعب إنتاج جميع المتتجات المطلوبة وبئفس النوعية 
أو عندما تكون الظروف الاقتصادية العامة سيئة أو في حالات الحروب وعدم توافر المواد 
الأولية اللازمة للعملية الانتاجية. 


العوامل المؤثرة في إستراتيجية يجيه المنتح 

هناك عدة عوامل يجب أن تؤخذ بعين الاعتبار عند إعداد إستراتيجية المنتج منها: 

- الأثر على المنتج الحالي: إن المنتجات الجديدة تؤثر في مبيعات خطوط 
المنتجات الحالية للمنظمة: فمثلا عندما تضيف المنظمة متجا جديداء فلا بد 
أن يكون هذا المتج أثر على المبيعات والربحية. 

2- الثقلباث الدورية: إذا كان الطلب على متتجات المنظمة يتسم بعدم الثبات أي 
التقلب وفقاً للفصول. فعلى المنظمة أن تنتج أنواع أخرى مستغلة الطاقة 
الإنتاجية المناحة. 

3 - المواد الأولية: إذا كانت للمنظمة رقابة على مصادر عرض المواد الأولية 
سوف يؤثر ذلك في إستراتيجية المدتج: ويجب على المنظمة: ألا تعتمد في 
وضع إستراتيجيتها على مواد أولية معرضة لمشاكل عديدة. 

4- قنوات التوزيع: من المهم جذا للمنظمة أن تقوم بتوزيع منتجات جديدة عبر 
قنوات التوزيع الحالية: والتى تعتمد عليها في توزيع متتجاتها الحالية. 


5- البحث والتطوير: بإمكان المنظمة استخدام نفس إطارات البحث وأدواته 
الخاصة بالبحوث القديمة في تقديم متتجاتها نظرا لكون عملية البحث 
الجديدة تكلف أموالاً. وهي صعبة. 

6- التسهيلاث الإثتاجية: تعتير التسهيلات الإنتاجية من آلات وخخسيرات ومواد 
أولية جزءا مهما في تشجيع المنظمة على تقديم منتجات جديدة. 

7- الاستثمارات المطلوبة: إذا ما توفرت للمنظمة الاسثمارات فإن باستطاعتها 
أن تطور وتشكل متتجاتها وتضيف خطوط إنتاج جديدة. 

8- المهارات الفنية والتسويقية: يجب أن تكون للمنظمة مهارات فنية وتسويقية 
قبل إنتاج المنتج الجديد بعد إنتاجه ودخوله إلى السوق. 


الأنشطة المتعلةة بالمنتخ 
ا- التغليف: 

تعريف التغليف 

هو مجموع العئاصر التي نكون جزء من المنتج والتى تباع معه مين أجل حفظ 
محتوياته: ويتكون الغلاف من: 


-١‏ الغلاف الخارجي: الذي يعد بمثابة الديكور الذي عادة ما يشمل عدة 
رسومات و ألوان مستعملة وعدة نصوص (يانات) وقصاصات. 
2- العبوة: هي محتوى الغلاف و تمثل المادة المستعملة: زجاج. بلاستيك: كارتون. 


مستويات التفليف 

هنا نميز عموماً ثلاث مسنويات للتغليف: 

١‏ - التغليف الأولي: هو الذي يموي على المنتج و الذي نهده إذن في اتصال 
مباشر به (عبوة هباشرة). 

2 - التغليف الثانوي: هو الذي يجمع عدة وحدات من المنتج لجعلها في وحدة 
مباعة. أي هو حاوية اضافية للمنتج. 

د- تغليف الشحن: هو الذي يسمح بنقل وشحن عدد كبير من المتتعجات من 
المصنع إلى نقاط البيع الخاصة بالمنتج. 

مده الدهايات 

يعتبر التغليف في الوقت الحالي جزء حيوي في سياسة تطوير متتجات المنظمة. كما 
يعتبر جزء مهم من المتج نفسه في إعطاء المستهلك التصور الكامل للمحتويات والحكم 
على جودة ونوعية المتتجات. وتكمن أهمية التغليف في الآني: 

| - المحافظة على محتويات المنتج و حمايته أثناء عملية التعبئة والنقل والتداول 
والخزن. حيث يقلل من احتمالات تعرضه للكسر. 

2- يعد التغليف وسيلة اتصال مع جمهور المستهلكين: وذلك من خلال تعريفه 
بالمنظمة وتعليماتها الخاصة باستخدام المتج. 

3 - يعد أداة للشهرة والتميزر. 

4- يعتبر التغليف عاملاً مهما في نجاح المتجات الحديدة. 

5- يساعد التغليف المنظمة على إتباع سياسة التغيبر فيه من أجل خفض التكاليف 
عندما ترتفع: وكذلك عندما تنخفض البيعات نتيجة لتقادم الغلاف. وظهور 
مواد جديدة للتعيئة: مثل التغيبر في العبوات الزجاجية إلى العيوات الكارتونية 
أو البلاستيكية. 


6- حماية البيئة: تحت ضغط حركات حماية البيئة فان المنتجين بدءوا في تصميم 
أغلفة متجاتهم بما يتلاءم مع البيئة وعدم تلويثها. 
2- العلامة: 
تعريف العلامة 
هي عبارة عن اسم أو مصطلح أو رمزء أو تصميم أو خليط من هذه الأشياء. 
والتى تحدد سلع وخدمات البائع: وكذلك تفرق بينها وبين منتجات المتنافسين. 
مميزات العلامة 
ان العلامة يمكن أن نكون: 
)١‏ إشارة شفهية: تكون مكتوبة أو منطوقة: 
- اسم المالك. 
- اسم مستعارا أو معدل. 


- اسم مبتكر من جزء. 

أو متآلف من عدة معردات. 
- اسم محول من معنى آخير. 
- شعار. 


حروف. 
-حروف وآأرقام. 
3 حرف إشارة. 


ترى بالعين: 
2 - إشارة مصورة: والتى ترى عي 
- رسم: رمزء مزيج من ! 
- إشارة مركبة: ' 
ز مكتوبة ومصورة. 0 
تتضسمن رمو ١‏ 25 
تية؛ مكونة من أصوات وجمل 
4- إشارة صوتية: 
5- شكل المنتج وغلافه. 1 
ظائف العلامة: ااا 74 
8# ة بالنسبة للمؤسسة وبالش 
يمكثنا أن نميز وظائف العلامة بالنسبة للمؤ للمستهلك 
تنأ أن نم 
- المؤسسة. 
- المستهلك. 


ة الم سسة. 
- ترمز الإشارة إلى ملكية المؤ ١:‏ 
عير غتلف المنتجات و الخدمات. : 2 
ايد ٠.‏ 0 
- الاتصال 


مب لعلامة المسجلة. 
0 خلال ! 
على التقليد من 

- القضاء 

التعرف على المتج ومراقبته. : 
لل 3 . 
- ضمان الحودة. 5 
- وضع المستهلك في صورة المت 
- تقديم نمط حياة. 


لل ل ل ج#ق 


4- أنواع العلامات: 

هنا نميز نوعين من العلامات (منتجات وخدمات مختلطة): 

| - علامة المتتجين: (العلامة القومية): 

هي تلك العلامة المملوكة بواسطة المنتج ذاته. وعادة ما يطلق عليها العلامة 
القرمية. مثل 0110 15 5010/6712 . 

2- ععلامة الموزعين: 

هي تلك العلامة المملوكة بواسطة أحد الوسطاء مثشل متاجر التجزئة أو متاجر 
الجملة: عادة ما يطلق عليها بالعلامة الخاصة أو اسم المتجرء وتتميز علامة الموزع بكونها 
تباع بسعر أقل من تلك المنتجات التى تحمل علامات قومية نظرا لأن هذه الأخيرة عادة 
ما ينفق عليها نفقات إعلانية ضخمة:. ثما يزيد من تكلفة تسويقها. 

وهناك مجموعة من العوامل التى قد تؤدي إلى زيادة استخدام المنتجين لعلامات 
الموزعين: 

- بطء النمو الاقتصادي ووجود حالة من الركود تدعو المستهلك إلى البحث عن 

المتتجات ذات السعر الأقل. 
- عندما يصبح البائع ذو أهمية أكبر من المنتج ذاته في تقديم ضمانات الجودة. 
- عندما تتغير البيئة التنافسية النى يعمل فيها المنتج بحيث تدعو المنتج إلى استخدام 
علامة الموزع. 

تطويرالمنتجات الجديدة 

تستطيع المؤسسة أن تطور متتجات جديدة من خلال: 
-١‏ عن طريق التملك: 

بعنى أنها يجب أن تتبع واحدا أو أكثر من الأساليب التالية: 


- قيام المؤسسة بشراء حقوق اختراعات وابتكارات من مؤسسات أخرى. 

2- قيام المؤسسة بشراء حقوق امتياز لإنتاج متتجات مؤسسات أخرى. 

في هذه الأساليب المؤسسة لا تطور متتجات جديدة: وإنما تقوم بامثلاك حقوق 
منتجات قائمة. 
2- عن طريق تطوير منتج جديد: 

إن عملية تطوير متئج جديد يمكن أن يأخذ مسارين رئيسيين: 

| - قيام المؤسسة بتطوير متنجات جديدة في مختبراتها 

2- فيام المؤسسة بتكليف عدد من الباحثين المستقلين أو وكالات متخصصة في 

ممال تطوير المنتجات؛ وتكليفها بالبحث عن انح الوسائل لتطوير منتجات 
جديدة تحمل اسم الشركة. 

3-. الأشكال المختلفة للتطوبر: 

يوجد ستة أنواع من المنتجات الجديدة: هي: 

| - منتجات جديدة تماما لم تكن معروفة. 

2 - علامات جديدة. 

3 - توسعة المزيج السلعي بإضافة خطوط لمتجات جديدة. 

4- إجراء تحسينات وتعديلات على متتجات قائمة. 

5- إعادة ترتيب مواقع المنتجات وتوجيه متتجات جديدة إلى أسواق جديدة. 

6- تقليص التكلفة من خلال إنتاج متتجات جديدة بتكلفة افل. 
4- شروط نجاح المنتجات الجديدة: 

من اجل تباح المتتجات الجديدة: لابد من توفر عدة شروط موضوعية: ووجود 
إدارة ابتكاريه قادرة على رسم استراتيجيات فاعلة للمتتجات الجديدة: لذلك فان رجال 


التسويق يعتقدون وجود ستة ادوار إستراتيجية ينبغي على الشركة القيام بها لدعم 
وتعزيز متتجاتها الجديدة. وهي: 

|- الحفاظ على وضع المتتج المبتكر. 

2- الدفاع عن حصة المتتج في السوق. 

3- ضمان مواطئ قدم في سوق مستقبلية. 

4- الاستحواذ على جزء من السوق. 

5- الإنماء التكنولوجي بطريقة جديدة. 

6- نعزيز مكامن القوة في إسترانيجية التوزيع. 

5- مراحل تطوير المنتجات الجديدة: 

حيث تمر عملية تخطيط المنتجات الجديدة وفق المراحل التالية: 

١‏ - إيجاد الفكرة: ني هده المرحلة يجب الحصول على أفكار جديدة عن السلع 
والخدمات المرغوب فيها من قبل المستهلكين في السوق المستهدفة؛ وبتم تجميع 
هده الأفكار الجديدة: أما عن طريق المصادر الداخلية للمؤسسة مثشل: قسم 
الأبحاث والتطوير: قسم التسويق أو عن طريق مصادر خارجية كالمستهلكين 
أو أوساط المنافسين. 

2- الغربلة: بعد عملية الحصول على الأفكار تأتي عملية غربلتها للاحتفاظ 
بالأفكار التي تصلح للمؤسسة ومحذف تلك الأفكار الأقل واقعية والتى تبدو 
غير مكنة التحقيق: ومن الطرق المستعملة في تقييم الأفكار التوفرة؛ وأسلوب 
المناقشة من قبل المعنيين بالأمر. والتى تتضمن مدى جاذبية الفكرة من الناحية 
المالية؛ ودرجة استجابة المستهلكين. 


3- التقييم الاقتصادي للأفكار: وذلك من خلال دراسة تكلفتها المالية وتقدير 
الطلب المتوقع عبن السلعة المفترحة في حالة إنتاجها وتستعمل المؤسسة عدة 
أدوات لتحليل الجدوى الاقتصادية. كشجرة القرارات وتحليل التكاليف. 

4- التطوير الأولي للسلعة أو الماركة: ويتم هذا بعد تحديد مجمال الاختيار لكافة 
الأفكار المتوفرة في عدد قليل جد من الأفكار يتراوح بين | -3 فكرة . بعدها 
يتم العمل بإجراء اختبارات عملية بهدف إنتاج عدد قليل من تماذج السلعة 
مع وضع تصور حول شكل العبوة ورسم لماركة الجديد؛ وكذلك وضع 
تصور عام لشكل المزيج التسويقي المراد اختباره في هذا السوق. 

5- اختبارات السوق: يتم اختبار سوق السلعة الجديدة المقترحة عن طريق اختبار 
منطقة محددة وعلى شكل واسع في محل تجاري. ثم قياس رد فعل المستهلكين 
المترددين على هذا امحل بالنسبة للسلع المقترحة والمزيج التسويقي المقترح لتلك 
السلعة. 

6- التقيبم النهائي: في هذه المرحلة يتم إنتاج السلعة الجديدة بعد ناح فترة 
اختبارها في عدد من الأسواق المحتملة لتنافس السلع والماركات الأخرى. 

وأخيراً تحتل المتابعة دوراً هامأ في نجاح عملية تقديم المنتجات الجديدة إلى الأسواق 

حيث يتم: 

- متابعة عملية تقديم المنتج الجديد للسوق. 

- متابعة تنفيذ البرنامج التسويقي. 

- متابعة مدى استجابة المستهلكين للمنتج. 

- متابعة حجم المبيعات أولاً باول. 


بعض النماذج من سياسة المنتح 
)١|‏ شركة '!5011: 

تم تاسيس شركة طوكيو للاتصالات المندسية التى قامت بتقديم بعض المتجات 
الالكترونية: تحت اسم العلامة /[508 في عام 1958 تم تحويل أسم الشركة إلى شركة 
سوني 5013 ومئذ تأسيسها تتبع الشركة سياستان هما: 

١‏ - سياسة تشجيع الأفكار الخلاقة والابتكار الذي ساعد الشركة في تقديم العديد 

من المتجات الجدينة إلى الأسواق. 

2- سياسة المحافظة على أعلى مستوى ممكن من الجودة. 

وهاتان السياستان مكنت الشركة من أجل أن تصبح الرائدة في عالم الإلكترونيات: 
كما يتصف فريق إدارة شركة '(508 بالخبرة المتراكمة في محال صناعة الالكترونيات الشئ 
الذي أدى بها إلى تقديم العديد من المتجات الجديدة: 
ا- التسويق: 

تعد شهرة الشركة فيما يخص الجودة العالمية لمتجاتها حجر الأساس في ظل 
استرانجياتها التسويقية: وتحاول الشركة تفادي الدخول في المنافسة على أساس السعرء 
حيث إنها تهتم أساسا بإنتاج منتتجات ذات جودة أعلى من متتجات المنافسين وإلى جانب 
مشكله السعر تعاني الشركة من مشكلة منافذ التوزيع (حوالي 1550 موزع فقط). 
2- سياسة الإنتاج: 

تتجه الشركة '(5011 إلى نشر مراكزها الإنتاجية في دول العالم بدل من تركيزها في 
اليابان: حيث تبلغ نسبة التلفزيونات التى تباع في العالم. ويتم إنتاجها خارج اليابان 
حوالي 9675 ومن الأسباب التى أدت بالشركة إلى إنشاء مراكز إنتاج ها خارج حدودها 
إلى: 


1 - وجود بعض القيود على تصدير أجهزة التلفزيون إلى بعض الأسواق العالمية 
(الولايات م أ) والذي دعا الأمر إلى إقامة مصنع للإتتاج في مدينة سان 
دييغو الأمريكية. 

2- انخفاض أجر اليد العاملة في هذه الدول مقارنة مع اليد العاملة اليابانية. 

كما للشركة عدة فروع أنتاج في الولايات المنحدة الأمريكية:. إنجلتراء البرازيل؛ 
هونغ كونغ بنماء أسترالية؛ الدنمرك؛. بلجيكاء فرنسا.ء المانيا. 

تعمل الشركة في مجال إنتاج المنتجات الالكترونية: حتى تحافظ على جودة منتجاتها 
فهي تقوم بتصنيع كافة الأجزاء التي تحتاج إليها في عملية الإنتاج؛ ومكن هذا التنويع في 
ممال إنتاج الشركة من تقديم بعض الابتكارات الحديثة في عالم الالكترونيات. 

ويدعم عملية الابتكار والتطوير مركز مستقل للبحوث تابع لشركة والتى تقوم 
بالإنفاق عليه. 

منذ عام 1987 دخلت الشركة ميادين أعمال جديدة: وهو مساعدة الشركات ذات 
المنتتجات الحيدة والغير الالكترونية من الدخول إلى السوق اليابانية؛: وذلك من خلال 
استخدام خبرتها التسويقية داخل السوق اليابانية. وتتبادل الشركة مع شركة 5زذاةط8 
براءات الاختراع لبعض المنتجات؛ والذي مكن الشركتين من إضافة خطوط اتاج 
جديدة 

كما دخلت شركة '[501 في شراكة مع 5165500 في مجال إتتاج الهواتف الثقالة. 
حيث أعلنت شركة سوني إريكسون للاتصالات عن انخفاض فوائدها الفصلية ومبيعاتها 
في ظل تراجع الطلب على متنجات شركة الهواتف التقالة اليابانية والسويدية المشتركة. 

فقد اأنخفضت فوائد الشركة خلال ثلاثة أشهر حتى نهاية مارس الماضي بنسبة 
8 من 97 مليون يورو إلى 70 مليون يوروء وقد انخفضت المبيعات من 34.! مليار يور 
إلى 29.! مليار يورو. 


وقد أتى انخفاض مكاسب الشركة على عكس التوقعات وتعتبر الإحصائيات التي 
كشف عنها الأحدث التي نؤثر على السوق. وتقول الشركة إنها تتوقع ارتفاع فوائدها 
خلال الفصول القليلة القادمة. 

وقالت الشركة إنها تمكنت من بيع 9.4 مليون من وحداتها الإنتاجية خلال الفصل 
الأول من العام. وعلى الرغم من أن ذلك أقل من التوقعات. إلا أنه أكثر من مييعاث 
نفس الفترة العام المنصرم والبالغة 8.5 مليون وحدة. يُذكر أن أداء سوني إريكسون كان 
أفضل في فصول ماضية: حيث تمكنت من الحصول على حصة جيدة من السوق 
وأوجدت لنفسها مكانا ين أفضل ست شركات لإنتاج الهواتف النقالة بالعالم. إلا أن 
الشركات المنافسة؛ مثل نوكيا وسامسونج. ارتفعت منافستها في الفترة الأخيرة من خلال 
خفض أسعارها وطرح متنتجات جديدة مثل هواتف الكاميرات. 

وقد أطلقت سوني إريكسون بعدها ال هاتف الذي يحوي على كاميرا ومتعدد 
الوسائط ٠‏ بما في ذلك هاتف الجيل الثالث 7800 للهواتف الثقالة للجيل الثالث. وهو 
امتداد لطراز 600 و610): وقال مليس فلينت؛ رئيس الشركة أنها في طريقها لإطلاق 
هاتف يعمل: كجهاز لسماع الموسسيقى في نفس الوقت الذي يمكسن أن تجسرى بسه 
الانصالات؛ واضاف فلينت لاقت المنتجات الفدة التي أعلنًا عنها أثناء الفصل الأول 
قبولاً جيداء وهذا سيمنحنا دافعاً قوياً للعمل في ما تبقى من العام. 
2- شركة 2]11!1!05: 

تسعى الشركة إلى محاولة تحقيق التوازن بين الرغبة في تحقيق التكامل بين عملياتها 
على نطاق عالمي والحاجة إلى تليية الاحتياجات المحلية للأسواق التى تتواجد فيهاء وتسعى 
الشركة إلى تقليص حرية الوحدات الغحلية والتركيز على ثلاثة أقسام لممتجات عالية: 
الكترونيات. المكونات الالكترونية: متتجات صناعة الاتصالات. وتقوم هذه الأقسام 
بإعداد إسترائجية عالية للإتتاج والتسويق للمنافسة حول العالم كذلك قامت باختيار 
مراكز نشاطاتها حيث قامت باختيار المانيا كمركز لصناعة الكترونيات السيارات. ابطاليا 


مركزا لصناعة الأجهزة الكهربائية المتزلية؛ وتستخدم الشركة فرق عمل لمختلشف 
التخصصات مشثل التسويق والإتاج والتتصميم: وبحوث التطوير لتطوير المتتجات 
الجديدة. وتبذل الشركة جهدا لتحقيق التكامل بين عملياتها عالميا مع الاحتفاظ للوحدات 
امحلية بالمرونة والقدرة على تلبية الاحتياجات المحلية: وذلك من خلال المراحل المختلفة 


لدورة حياة المنتج : 
| - مرحلة التقديم: تركز الشركة جهودها على ثلاث مراكز رئيسية الولايات. 
أوروبا واليابان. 


2- مرحلة النضج: ني هذه المرحلة تلعب الوحدات المحلية في تلبية الاحتياجات 
احلية. والنى قد تشمل إدخال تعديلات على المتتج لملائمة التفضيلات المختلفة 
في كافة الأسواق. 
3 - مرححلة التدهور: تتتقل السلطة إلى المراكز الرئيسية للمساعدة في تقليل تكاليف 
الإنتاج. 
وغبد أن شركة 771105 تتبع إستراتجية تخطيط المتتجات حول العالم مركزياً. 


الفصل الخامس 
التوزيع 

تعريف التوزيع 

هو عبارة عن مجموعات الأفراد أو المؤسسات التي يتم عن طريقها نقل السلع 
والخدمات من مصادر إنتاجها إلى المستهلك الأخير. وهي التى يتم عن طريقها خلق 
المنافع الزمنية والمكانية ومنفعة الحيازة. أو هي الطريق الذي تسلكه السلعة من الممتج إلى 
المستهلك النهائي أو المستعمل الصناعي من خلال مجموعة من الأجهزة المتخصصة التي 
إما أن تكون تابعة للمنتج أو مستقلة؛ من خلال هذين التعريفين نلاحظ وجود أفراد أو 
مؤسسات يتولون عملية انتقال السلع والخدمات إلى المستهلكين. آلا وهم الوسطاء وهذه 
الحالة هي الأكثر انتشارا في الوقت الحاضر حيث أصبح الآن من النادر أن يقوم المنتج 
بنقل وإيصال متتجاته إلى المستهلك. وإن قام بشيء من هذا القبيل فإن ما يقوم به سيتتهي 
عند تاجر التجزئة وليس عند المستهلك. 
وظائف التوزيع 

تؤدي منافذ التوزيع عددا من الوظائف يمكن إيرادها على النحو التالي: 

١‏ - إيصال السلع والماركات المختلفة للمستهلكين المستهدفين في الوقت والمكان 

المناسبين. 
2- تزويد المستهلكين بكافة المعلومات والبيانات عن كيفية استخدام وصيانة 
السلع من التلف. 
3- تخزين السلع و المواد الخام والمواد نصف المصنعة لحين الحاجة إليها. 
4- تامين نقل السلع أو الماركات المختلفة منها بالوسائل المختلفة. 


كما تقوم منافذ التوزيع بوظائف أخرى متخصصة. مثل التسهيلات المالية المرتبطة 
بالشحن والتأمين على البضاعة المنقولة من مراكز إنتاجها إلى أماكن استهلاكها. 
العوامل المؤثرة في اختيارالسياسة التوزيعية 
بغض النظر عن الأسلوب الذي تختاره المؤسسة:. على الإدارة فهم وتحليل مغتلف 
العوامل التى نؤثر على قرارات إستراتيجية التوزيع المناسبة. لمذا على المؤسسة تحليل 
وتقييم مختلف البدائل المتاحة لاختبار الأفضل منها لكن اختيار المؤسسة لأي مين تلك 


البدائل يتأثر بعدد من العوامل منها: 
| - يجب أن يكون اختيار المؤسسة لإسترائيجية التوزيع مرتبطا خنصائص السوق 
المستهدفة: 


أن منفذ التوزيع هو الحلقة التي تربط بين مسوقي السلعة ومستهلكيها. يضاف إلى 
ذلك أنه لا يمكن أساساً اتخاذ قرار نهائي بشأن السوق المستهدفة قبل تطوير إستراتيجية 
التوزيع المناسبة. 
2- وظيفة المنفل: 

بؤدي منفذ التوزيع عدداً كبيراً من الوظائف مثل الشراء واليع؛ التقل. التمويل: 
التخزين: الإعلان: والترويج البييعيء التسعير. والصيانة....الخ: وذلك بهدف إيصال 
السلعة أو الماركة من البائع إلى المشتري النهائي. هذا بالإضافة إلى تحديد عدد ونوعية 
الوظائف الت يحتاجها رجال التسويق. ومن ثم تحديد الأطراف المسؤولة عن تتفيذ تلك 
الوظائف. مما يؤثر بالتالي تائيرا كبيرأ على قرار إستراتيجية التوزيع الواجب اتخاذها. 
3- الاعتيارات المالية: 

بتيح توفر الإمكانات الالية الكافية للمؤسسة استخدام إستراتيجية التوزيع الأكثر 
ملائمة: لكن يجب تقدير تكلفة إستراتيجية التوزيع الى سيتم استخدامهاء ومقارنة ذلك 
مع الإيرادات أو المنافع المتوقعة من وراء تطبيقها. 


4- اعتبارات أخرى: 

هناك ايضاً عوامل أخرى قد نؤثر على قرارات إستراتيجية التوزيع المناسبة. مشل 
رغبة الإدارة بإيجاد مرونة معينة في تصميم منافذ التوزيع المراد إتباعها مع درجة الرقابة 
المرغوبة الواجب ممارستها على الأعضاء المشاركين في مختلف منافذ التوزيع. 

إن ما تم عرضه في هذا امجال يأتي من وجهة نظر الإدارة أو المؤسسة: في حين أن 
الموزعين معنيون هم أيضا بإسترانيجيات التوزيع المتبعة: ولذلك نقول أن كل مستوى أو 
منفذ له من التأثير ما يناسبه ويوافق قدراته التفاوضية وفقاً لنوع السلعة وفلسفة نظام 
التوزيع العام. 


منافع التوزيع 

إن للتوزيع ثلاث متافع: 
الفرع الأول: المنفعة المكانية: 

تتيح هذه المنفعة للمستهلك الحصول على السلعة في المراد الملائم: وهذا لا يعني 
اختيار أقرب الأماكن للمستهلك وتوفير السلعة بهاء إذ يمكن القول بأن المنفعة المكانية 
تنضمن اختيار الأماكن التي يتوقع أن يجد المستهلك فيها السلعة من مكان إنتاجها إلى 
أماكن استهلاكها مع مراعاة المناطق والأماكن الموزعة لماء فمثلا سكان المنطقة الباردة 
يحتاجون إلى تجهيزات التدفئة والملابس الشتوية: في حين لا يحتاجها سكان المناطق الحارة. 
ومن هنا ترجع هذه المهمة للمتتج أو الوسيط أي أن المتتج في هذه الحالة قد عمل على 
توفير منفعة مكانية للمستهلك. 
الفرع الثاني: المنفضعة الزمنية: 

تتحقق هذه المتفعة عن طريق التخزين الذي يعمل على الاحتفاظ بالمتج ثم تقديمه 
للمستهلك في الوقت الذي يطلبه فيه. وكمثال على ذلك المحاصيل الزراعية فهي تشتج في 
مواسم معيئة من السئة: وبفضل التخزين تجدها متاحة طول السنة: إضافة إلى أنواع 


مختلفة من اللحوم والأسماك الني تحزن أو تجمد وتتاح للمستهلك فق الوفت الذي يطليها 
فيه ودور المنتج هنا هو تخزين المنتجات إلى حين الحاجة إليها. 
الضرع الثالث: المنفضعة الحبازية: 

تتحقق هذه المنفعة من خلال عملية البيع ودور الوسيط في هذه الحالة هو نقل 
ملكية المنتتجات من طرف لآخر أي من المتتج إلى المستهلك. حتى يتمكن هذا الأخمير من 
الحصول عليها و استخدامها والانتفاع بها. 
فنوات التوزيع 
أنواع سياسات التوزيع 

يمكن التفرقة بين سياستين للتوزيع تقوم الشركات من خلاهما بتوفير النتج في 
المكان المناسب. وقد يتضمن ذلك إما توزيع المنتجات بشكل مباشر إلى المستهلك أو مسن 
خلال استخدام مجموعة من المنشات التي تتولى عملية تصريف المنتجات إلى المستهلك: 
الفرع الأول: التوزيع المباشر: 

هو قيام المنتج بتوزيع متجاته دون الاعتماد على منشآت التوزيع المتاحة في 
الأسواق. وهذا يعني قيام المنتج بالاتصال بال مستهلكين النهائيين أو المشترين الصناعيين 
مباشرة ومحاولة بيع المنتح مه وهناك بعض الأسباب التي ترر استخدام سياسة التوزيع 
المياشرة. وهي: 

أ- ضمان الحصول على الربح دون مشاركة الوسطاء. وبالتالي يستطيع أيضا أن 

يخفض أسعاره قليلاً. حيث سيوفر بعض هوامش الربح التي كان يمحصل 
عليها الوسطاء. 
ب- رغبة المتنج في الرفابة على السوق ورقابة الجهود الييعية لضمان فاعليتها. 
” عدم تعاون الوسطاء في توزيع متتجات الشركة. 


د - محاولة التخلص من المخزون والبحث عن الأسواق الجديدة. 
ه- الحصول على المعلومات التعلقة بالسوق والتغيرات فيه وأنماط سلوك 
المستهلك. ومعرفة ردود فعل المستهلك من المتج بصورة سريعة. 

ولكن بالرغم من المزايا المرتبطة بهذه الطريق إلا أنه من الشائع استخدامها 

مع طريقة التوزيع غير المباشر حتى يمكن الاستفادة من مزايا كل ن الطريقتين. 
ويلاحظ أنه لفترة طويلة ارتبط مفهوم التوزيع المباشر بالخدمات حيث تتميز بيعض 
الخصائص التي تبعل التوزيع المباشر أقصر وأنسب الطرق للحصول على المنتج.فحصول 
المستهلك على العديد من الخندمات. مثشل الخدمات الصحية. البنوك:؛ الحلاقة.: خدمة 
السيارات؛ تتطلب اتصال مباشر بين المتج( مقدم الخدمة) والمستهلك(مستقبل الخدمة)؛ 
وبالرغم من ذلك فقد قامت العديد من الشركات الخدماتية باستخدام الوسطاء في توزيع 
خدماتها لضمان توسيع رقعة السوق الذي يخدمه. 
طرق التوزيع المباشر للسلع الاستهلاكية 
ا١-‏ طواف رجال البيع: 

تعتبر هذه الطريقة من أقدم الطرق المستخدمة؛ حيث يعتمد المتج على رجال البيسع 
التابعين له:. الذين يطوفون بالمتجات أو عيئات منها على مواقع المستهلكين سواء 
النهائيين أو المشترين الصناعيين دون الحاجة إلى فتح مجمال في أماكن ثابتة: وتعتمد هذه 
الطريقة على جهود رجال الييع حيث يقومون بإقناع المستهلك بالمتتج وتقفديم عينات له 
وأخذ الطلبات في حالة تجاح الجهود البيعية ثم يقوم بإرسال اليضاعة بعد ذلك أو بيع 
بضاعة مباشرة إلى المستهلك. 

ومن مشاكل إتباع هذه الطريقة أيضاً ما يلي: 

- يصعب تطبيق هذه الطريقة بالنسبة للشركات الكبيرة التى ترغب في توسيع رفعة 
أسواقها وخدمة الأسواق الأهلية والدولية. 


- ارتفاع تكاليف الييع حيث تقل قدرة رجل البيع في الحصول على طلبات كبيرة: 
وخاصة في حالة المتتجات الاستهلاكية. 
- عدم توفر رجال الييع الأكفاء. لكي يغطوا المناطق المختلفة. وفي حالة توافرهم فإن 
عمولتهم تكون كبيرة: والتى قد تصل في بعض الأحيان إلى 640؟ من سعر اليبع. 
ب- البيع عن طريق معارض يملكها المنتجون: 
بقوم بعض المتجون بافتتاح معارض لبيع متتجاتهم مباشرة إلى المستهلكين. ونادرا 
ما يعتمد المتتج على هذه الطريقة بمفردهاء ولكن تستخدم يجانب الاستعانة بخدمات 
الوسطاء لصعوبة فتح معارض في أماكن متعددة في الأسواق لضخامة الاستثمارات التي 
تمتاجها الشركة لامثتلاك هذه المتاجر أو المعارضء لكن في بعض الحالات تفرض نفسها 
على المتتج: ومن هذه المتتجات: 
- عندما تكون كمية الإنتاج محدودة. 
- عندما يكون التطاق الجغرافي لتوزيع السلعة محدود. 
- السلع التى تتصف بالتغير السريع والمستمر. 
- السلع النى تتطلب عملية بيعها مهارات أو جهود خاصة قد لا تتوفر لدى الوسطاء. 
وفي حالات اخرى تعتمد لتحفيقها مزايا عديدة للشركات التى تستخدمها منها: 
- بنظر إلى هذه المناجر(الممارض) كرمز لتواجد الشركات في السوق؛ حييث 
تستطيع جمع الكثير من المعلومات عن السوق. مثل نمط الطلب على الأنواع 
المختلفة من المنتجات: حيث تعتبر كمراكز للتجارب والبحوث ومعرفة ردود 
أفعال المستهلكين و تجميع ملاحظاتهم على السلع المعروضة: سواء الجديدة أو 
القديمة وشكاويهم وانجاهات طليهم بهدف إجراء التحسينات والتعديلات 
الضرورية عليها قبل إنتاجها بشكل كلي. 


- يمكن عن طريق هذه المناجر الرقابة على الأسواق. حيث تضمن عرض 
المتتجات المختلفة التى تنتجهاء مما يجبر الموزعين في بعض الأحيان على 
الاهتمام بمنتجات الشركات وعرضهاء وخاصة في حالة نقص المعروض منها 
في بعض الأحيان. 
- يمكن استخدام هذه التاجر في تجربة المتتجات الجديدة التى تتتجها الشركة؛ 
وذلك على نطاق محدود قبل تقديمها بصورة كاملة إلى الأسواق. ومعرفة رد 
فعل المستهلكين. وملاحظاتهم على المنتج الجديد في حين يخشى بعسض 
الموزعيين تحمل مخاطر توزيعها لأول مرة. 
ج- البيع بالبريد !12181 /3]: 
نتتشر هذه الطريقة في امريكا أوروباء وعلى العموم في المجتمعات المتقدمة: ولا 
وجود لها في الدول النامية بسبب عدم توفر النظام البريدي المتطور في البلدان الأخيرة. 
وتتمثل هذه الطريقة بقيام المتتج بإعداد كتالوجات إلى المشترين المحتملين. والذين يتوقع 
منهم طلب هذه السلع( بعد قراءتهم ا) من خلال تعبثة القيمة(الكوبون) المعد لهذا 
الغرض وإعادته إلى المنتج الذي سيقوم بدوره بإرسال السلعة المطلوبة إلى الملستهلك وعسن 
طريق البريد كذلك: تهدف هذه الطريقة إلى خدمة المستهلك دون تحمل مشقة القيام 
بالتسوق. وتعتمد الشركات والموزعين في محاولة زيادة جاذبية هذه الطريقة على تطبيق 
طريقة الدفع التقدي مع التمتع بخصم معين أو إتباع سياسة التقسيط لمدة تتراوح بين 2! 
شهرا للمتتجات المنخفضة الثمن و36 شهرا للمتتجات المعمرة: وبالرغم من انتشار هذه 
الطريقة وجاذييتها لقطاع معين من المستهلكين. إلا أنها تحتوي بعض العيوب منها: 
- مسن العناصر الأساسية بالنسبة للمستهلك في بعض المتجات هو القيام 
بالتسوق. وإجراء المقارنات بين المتجات المعروضة: وتعثير جزءاً من الإشباع 
المنحقق للمستهلك عند شرائه المتتجات المعينة. ولا توفر هذه الطريقة ميزة 
التسوق للمستهلك. 


2- بتحمل المستهلك تكاليف النقل والشحن على ثمن المنتج. وبالدالي لا تصبح 
تكلفة المنتتج منخفضة مقارنة بالمنتتجات المعروضة في المتاجر. 

3 - هناك العديد من المتتجات. مثل المتتجات المعمرة التي بناج المستهلك إلى 
معرفة الكثير من المعلومات من رجل البيع. والخاصة بكيفية الاستعمال 
وتجربتهاء ولا تستطيع طريقة البيع بالبريد توفير هذه المعلومات بالكيفية التي 
بطلبها المستهلك. 

د البيع الآلي بعداأاء5 ل0ع]0113]نالل: 


تتناسب هذه الطريقة مع عدد محدود من السلع الاستهلاكية: مثلل السجائر 
والمشروبات الغازية والشاي والقهوة.....الخ: وتتمثل بأن يقوم المتتج بوضع ماكنات آلية 
خاصة في أماكن تجمع المستهلكين مثشل الساحات العمومية: ودور السينما والمؤسسات 
بمختلف أنواعهاء آلية العمل بهذه الطريقة أن يقوم المتتج بتعبئة هذه الماكنات بالسلع المراد 
بيعهاء وما على المشتري إلا وضع قيمة السلعة بإدخال قطعة النقود المعدنية في المكان 
المخصص بالماكنة: وبعد ذلك الضغط على الزر الخاص بالسلعة المطلوبة واستلامها من 
مكان خاص كذلك. 

وعلى مستوى الخدمات فإن ظاهرة اتتشار مكائن السحب الآلي ني المصارف 
أصبحث واسعة الاتتشار حتى في الدول النامية والتى تقدم خدمات عديدة للعملاء 
كالسحب و الإيداع والاستفسار عن الرصيد...الخ. ولكن مكائن البيع الآلي للسلع 
الاستهلاكية تعاني العديد من المشاكل التى أدت إلى الحد من اننشارهاء وأهم هذه 
المشاكل ما يلي: 

- كثرة أعطاها بسبب سوء استخدام المستهلكين ها. 

- وجوب إستخدام نقود معدنية؛ قد تنوفر لدى المستهلكين في جميع الأوقات. 

- عدم ملائمة الماكنات لأغلبية السلع الاستهلاكية بسبب حجمها وطبيعتهاء 

حيث أنها لا تتناسب. إلا مع عدد محدود من السلع صغيرة الحجم. 


- عدم قدرة المنتج على تغذيتها بالسلع وتجميع النقود في الوقت المناسب. بسيب 
تعدد أماكن تواجدها. 

2- طرق التوزيع المباشر للسلع الصناعية: 

هناك طريقتين رئيسسيتين للتوزيسع المباشر للسلع الصناعية: وهي المعسارض 
التخصصة ومندوبي البيع. وفيما يلي الإشارة لهاتين الطريقتين: 
|. المعارض المتخصصة: 

يقوم الكثير من متتنجي السلع الصناعية بإقامة معارض محلية قد تكون دائمة أو 
مؤقتة لعرض متتجاتهم فيها يحدد مكانها وموعدها ويعلن عنها من أجل استقطاب 
المشترين الحتملين و الإطلاع على هذه المعروضات. مما يدفع بالكثير من المشترين إلى عقد 
صفقات الشراء من خلال هذه المعارض. 

كما يشارك الكثير من المنتجين بالمعارض الدولية التى تعقد هنا وهناك. مثل 
معرض عمان الدولي ومعرض دمشق الدولي ومعرض الطيران الذي أقيم في دبي عام 
9م ومعرض الجزائر الدولي: يعقد معظم المعارض سنوياء ويقوم هؤلاء المتتجون 
بعرض منتجاتهم خاصة الجديدة منها والمتطورة؛ ومن خلال زيارة المشترون المحتملون 
هذه المعارض والإطلاع على السلع المعروضة فيها يتم عقد صفقات الشراء الكبيرة 
الحجم. 
د. مندوبو البيع: 

حيث يقوم مندوبو البيع نيابة عن المنتج بزيارة المشترين الصناعيين المحتملين في 
أماكن تواجدهم خاصة: وأنهم أغلب الأحيان يكونون في مناطق جغرافية محدودة 
ومعروفة لدى المستج؛ يقومسون بعسرض سلعهم على هؤلاء المسشترين عسن طريسق 
الكتالوجات والصور التوضيحية: أو بما يحملونه من معلومات عنهاء ويجب أن يكون 
هؤلاء المندوبون على درجة عالية من القدرة على الإفناع و فن البيع والتفاوضء. كما 
يجب أن يكون لديهم المعرفة الكاملة بالسعلة ومواصفاتها وطرق صيانتهاء وكثيراً ما تشمر 
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هذه الزيارات عن عفد صفقات شراء: وبالحد الأدنى ينتج عنها ترويج لهذه السلعة 
حينما لا يكون المشتري (عند الزيارة) مهيا لعقد الصفقة حيث يتم الاتفاق لاحقا خاصة 
فإن بيع السلع الصناعية والمكائن واللآلات يتطلب مفاوضات عميقة؛ وقد نستغرق وقتا 
طويلا. 
إن هذه الطريقة لا تخلو من بعض السلبياث التى تمد من فاعليتهاء ومن هذه 
السلبيات: 
١|‏ - قد لا يتوفر العدد الكاني من مندوبي البيع الأكفاء الذين يمتلكون المعلرمات 
الكافية عن السلع الإنتاجية خاصة الجديدة منها والمتطورة التى تتمتع بمستوى 
فني و نكنولوجي عالي. 
2- ارتفاع تكلفة هذه الطربقة بسبب أن الكثير من الزيارات إلى المشترين المحتملين 
لا يتتج عنها عقد صفقات. هذا إذا كان مندوب البيع يستلم مكافاته بطريقة 
المرتب الثابت. أما إذا كانت مكافاته عن طريق العمولة فعادة ما تكون كبيرة. 
3- إن بيع الكثير من السلع الصناعية بتطلب التفاوض مع المشترين على الكثير 
من الجوانب عذا السعر. مثل شروط الاستلام والنسليم والتركيب والتشغيل 
التجريي وتدريب العمال الصيانة....الخ. قد لا يكون مئاسبا تخويل مندوب 
الييع صلاحية التفاوض على كل هذه الجوانب. 
ومن المناسب أن نذكر هنا بان سياسة التوسيع المباشر أصبحت في الوقت الحاضر 
حدودة الانتشارء وذلك بسبب أن دور الوسطاء في عملية التوزيع قد فرض نفسه. ومن 
خلال العديد من الوظائف والفوائد الى يقدمونها لكل من المنتج والمستهلك على حد 
سواء: إذا الأسلوب الآخر في عملية التوزيع هو التوزيع غير المباشر. 


طرق التوزيع المباشر للسلع الاستهلاكية والصناعية 


3- التوزيع غير المباشر: 


عندما لا يتمكن المتتج من توزيع متنجاته بشكل مباشر على عملائه أو عندما لا 
يناسبه. فإنه عادة ما يلجا إلى الأسلوب البديل: ويقصد به(التوزيع غير المياشر) بمعنى 
آخر يلجا إلى استخدام الوسطاء ليكونوا عبارة عن حلقة الوصل بينه وبين عملاثه. 
وهؤلاء الوسطاء. إما أن يقوموا بشراء السلعة ويمتلكونها ويدفعون ثمئها للمنتج بهدف 
إعادة بييعهاء وهنا تتمثل إبراداتهم بالفرق يبن سعر البيع والشراء وهؤلاء الوسطاء تجار 
الجملة والتجزثة: أما النوع الثاني من الوسطاء فهم الوكلاء بأنواعهم( وكلاء المنتج. 
وكلاء البيع: وكلاء الشراء) والسماسرة: وهؤلاء لا يقومون بشراء السلعة وامتلاكهاء بل 
إن دورهم بقتصر على تحقيق الاتصال بين البائع والمشتري ويحمصلون على عمولة لقاء 
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أنعابهم: وغالباً ما تكون على شكل نسبة مثوية من قيمة الصفقة؛ ويستحقونها بمجرد 
توقيع الاتفاق بين الطرفين والمخطط التالي يبِين أنواع الوسطاء: 


أنواع الوسطاء 


وسطاء تجار وسطاء 
وظيفيون 


الصا ام سعدا 


مناجر متّاجر تجار تجار 
صغيرة | | كبيرة || جملة || جملة 
منخصصين تقليديون 
وكلاء وكلاء 
المنتج المشتري 


أولا: فوائد استخدام الوسطاء: 

إن استخدام الوسطاء في عملية توزيع السلع وإيصاها إلى المستهلك في الوفت 
والمكان المناسبين. قد فرض نفسه من خلال العديد من الفوائد والخدمات التى يقدمها 
هؤلاء الوسطاء لكل من المتج والمشتري على حد سواء؛ ومن هذه الفوائد ما يلي: 

| - يسهل الوسطاء على المنتجين مهمة توزيع متتجاتهن: وذلك من خلال تحملهم 
أعباء عملية التوزيسع. التي تعجز عسن تحملها المنشآت ذات الموارد المالية 
الضعيفة. 

2- يحقق الوسطاء التوازن بين ما يطلبه المستهلكون وما يقدمه المتتجون. وذلك 
من خلال توفير التشكيلة السلعية: والكمية التى يرغب بها المستهلك. فتاجر 
التجزئة يوفر المواد الغذائية والألبسة والأحذية: وشفرات الحلاقة....الخ: 
ويمكن أن يحصل عليها المستهلك مرة واحدة. ولا تتوقع أن يتمكن أي منتج 
من توفير هذه التشكيلة في آن واحد. 

3- يقلل الوسطاء إلى حد كبير جداً مسن عمليات الاتصال بين المستهلكين 
والمنتجين. فلو كان لدينا ثلاث متتجين وثلاث مستهلكين. ويتم التعامل ينهم 
بشكل مباشرء فنلاحظ من خلال الشكل مدى تعقيد عملية الاتصال 
وتعددها؛ أما في حالة وجود وسيط بينهما فإن ذلك سيسهل كثيراً من عملية 
الاتصال. وتقليل تكاليفها ليس على المنتج فحسب. بل وعلى المستهلك أيضاً. 

مستويات الاتصال بين المتتجين والمستهلكين. 


- بالنظر لكون الوسطاء هم عبارة عن منشآت متخصصة في مجال توزيع السلع؛ 
فإنهم قادرون على آداء هذه الوظيفة بكفاءة أعلى مما لو تم تاديتها من قبل 
المتتج مباشرة. 
- قيام الوسطاء بنقل السلع من المنتج إلى المستهلك بكميات اقنصادية: مما يقلل 
من تكاليف النقل للوحدة وهذا يلعب دوراً كبيرا في إمكانية تقديم السلعة 
للمستهلك باسعار مناسية: وهذا بالإضافة إلى تخزين كميات كبيرة من السلع 
في مخازن تجار الجملة و تجار التجزئة نيابة عن المدتج. لتكون فريية في متناول 
المستهلك تمكنه من الحصول عليها لحظة الحاجة إليها. 
- يؤدي وجود الوسطاء بين المنتج و المستهلك وقربهم من بعضهم البعض؛ 
ليكونوا بمثابة الجسر الذي تمر من خلاله المعلومات بانجاهين متعاكسين: 
فالاتجاه الأول من المنتج إلى المستهلك والتمثل بترويج السلعة. وتعرف المستهلكين 
على خصائصها من خلال وجود جهود رجال البيع وعرضها في واجهات المحلات 
التجارية والإعلان عنها بالوسائل الإعلاتية المختلفة. 
أما الاتجاه الثاني: فهو من المستهلك إلى المنتج عير الوسيط. وخاصة تاجر التجزئة. 
وبسبب تعامله المباشر مع المستهلكين: حيث يستطيع أن يحصل على الكثير من المعلومات 
التى لا يستطيع المنتج الحصول عليها من خلال وسائله الخاصة منها رأي المستهلك 
بالسلعة وملاحظاته وتفضيلا ته....الخ. 
- تحمل بعض المخاطر نيابة عن المنتج. كمخاطر الإثتمان الناتهة عن الييع بالأجل 
أو بالتقسيط وعجز العملاء عن التسديد. ومخاطر التلف اثناء عمليات الشحن والثقل: 
وتخاطر تغيير الأسعار هذاء بالإضافة إلى مخاطر تقادم السلعة بسبب تغير الموضة أو تغير 
أذواق المستهلكين أو ظهور سلع بديلة ومنافسة سواء من حيث السعر أو الجودة. 


ثانيا: أشكال منافن التوزيع غير المباشر: 

إذا كان المنفذ التوزيعي المتمثل ب (المنتج إلى المستهلك) هو منفذ التوزيع المباشرء 
فالمنفذ التوزيعي غير المباشر هو المفذ الذي توجد فيه حلقات وسيطة بين الطرفين أو مع 
المستعمل الصناعي. حيث يزداد طول النفذ التوزيعي كلما زاد عدد الحلقات الوسيطة( 
الوسطاء) بينهماء ولذلك سيكون لدينا عدة أشكال من منافذ التوزيع غير المباشر. وهي: 

أ- المنفل التوزيعي ذو الحلقة الوسيطة الواحدة: 

في هذا المنفذ يوجد وسيط واحد بين المنتج والمستهلك. وهو تاجر التجزئة. وهذا 
بالنسبة للسلع الاستهلاكية أما بالنسبة للسلع الصناعية: فيكون هذا الوسيط إما وكيل بيع 
أو سمسارء ويعتير هذا المنفذ من أقصر المافذ التوزيعية غير المباشرة. 

ب- المنفذ التوزيعي ذو الحلقتين الوسيطتين: 

في هذا المنفذ يوجد بين المنتج و المستهلك الأخير وسيطين وهما تاجر الجملة 
وناجر التجزئة أما بين المنتتج و المشتري الصناعي فيقوم بمهمة الوسيط وكيل بيع المنتج 
وتاجر الجملة الصناعي. 

ج- المنفذ التوزيعي ذو الحلقات الوسيطة الثلاث: 

هنا يقوم بدور الوسيط بين المنتج والمستهلك النهائي؛ أو المستعمل الصناعي ثلاث 
وسطاء وهم السماسرة وتهار الجملة وتجار التجزثة في حالة السلع الاستهلاكية. أما في 
حالة السلع الصناعية؛ فقد يكون هؤلاء الوسطاء هم وكلاء بيع المنتج وتاجر الجملة 
وتاجر التجزثة. 

د- فد يحدث أن يكون المنفد التوزيعي أطول مما ذكرناه: 

ذلك من خلال وجود عدد من الوسطاء فقد يكون بين المنتج والمستهلك أكثر من 
تاجر جملة خاصة للسلع المستوردة والمعاد تصديرها. 


اذ 


فقنوات التوزيع الأخرى 

يمكن نقسيم القنوات التوزيعية إلى اربع قنوات: وهذا بترجمة عدد الأعضاء 
المكونين ها: 
اولا: قناة مباشرة: 

يلاءم هذا المنفذ في حالة السلع سريعة التلف. كما يتعامل في حالة السلع المرتفعة 
الثمن والقيمة كبيع السيارات والملابس. هذا بالنسية للسلع الاستهلاكية؛ أما في حالة 
السلع الصناعية: فيستعمل هذا المنفذ خاصة في السلع الكبيرة الحجم و المرتفعة الثمن. 
حيث مرورها باكثر من وسيط يؤدي إلى زيادة هامش الربح: وبالتالي زيادة سعر المنتج. 
ثانيا: قناة قصيرة: 


يفضل استخدام هذا المنفذ في حالة السلع ذات الاستهلاك الواسع النطاق و التي 
تتمتع بالمرونة في الطلب كالجرائد والألبان. وتتخذ هذه الطريقة البيع المباشر لتاجر 
التجزئة: حيث يعتبر كحلقة وصل بين المتتج والمستهلك النهائي. 


ثالثا: قناة طويلة تقليدية: 

يطلق المختصون في التسويق على هذا المفذ التقليدي الكلاسيكي. غذ يشمل على 
وسيطين بين المتج والمستهلك النهائي. وهما تاجر الجملة وتاجر التجزثئة: أما في حالة 
السلع الإنتاجية تشمل على وسيطين هما الوسيط الوكيل والموزع الصناعي. وهذا النوع 
من أطول منافذ التوزيع للسلع الإنتاجية. وتصبح هذه القناة اصعب وأكثر تعقيداً كلما 
زاد عدد الوسطاء. 


قناة طويلة تقليدية 


رابعا: قناة طويلة حديثة: 

تتكون من عدة أنواع. وهي: 

-١‏ المحلات الكبرى: هي نوع من التجارة المدمجة: وهي مؤسسة تجارية للبيع 
بالتجزئة: حيث مساحة البيع التى يمتلكها تكون كبيرة و مفتوحة للمستهلكين. 

ب- المحلات الشعبية: هي محلات للبيع بالتجزئة التى تقدم تشكيلة عريضة لكنها 
أقل عمق بالنسبة للمواد الاستهلاكية وباسعار مختلفة. 

ج- محلات ذات الفروع المتعددة: هي مجموعة مكونة من عدد كبير من نقاط البييع 
الصغيرة. حيث يركز فيها على بيع المواد الغذائية. 


د- تعاونيات المستهلكين: رأسمالها متغير: حيث تهتم بتموين الأمشل حسب 
متطليات أعضائها أو المستهلكين الذين هم مثلين للمنظمة. 
«- البيع بالمراسلة: هي طريقة لليبع بدون مقابلة بين البائع و المشتري. حيث يتم 
عن طريق المراسلة أو الإشهار اللمباشر بتقديم السلع من خلال الإعلان عنها 
بالفهرس: الرسالة: الهاتف......الخ. 
و- مراكز الشراء: هي هيئة التمركز طلبيات عدد معين من المحلات تنفذها مباشرة 
بالاتصال مع المتنج. وبالتالي يقوم بتعويض تاجر الجملة في المنفذ. 
المطلب الثاني : سياسات تغطية السوق 
في هذا المجال توجد ثلاث سياسات. وهي سياسة التوزيع الشامل والتوزيع 
الانتفائي والتوزيع المحدود. بموجب هذه السياسات يتحدد المدى الأفقي لقدوات التوزيع 
التي سوف يعتمدها المنتح ف نوزيع منتجاته. أي مدى التغطية الجغرافية لقناة التوزيع. 
وكثافة التوزيع في المنطقة الجغرافية المعينة بمعنى عدد الوسطاء مين كل نوع ( تجار جملة 
وتجار تهزئة) الذين سيتولون عملية توزيع السلعة في السوق المختارة: وفيما يلي توضيح 
هذه السياسات: 
الفرع الأول: سياسة التوزيع الشامل: 
تعنى هذه السياسة بأن المنتج برغب في توزيع متتجاته في جميع الأسواق دون 
استثناء: وهذه السياسة تكون مناسبة بل ضرورية للسلع الاستهلاكية الميسرة حيث 
تتصف هذه السلعة بأسعارها المنخفضة:. تكرار شرائها درجة ولاء المستهلك لما ممدود. 
وليس لديه استعداد لبذل جهد من أجل الحصول عليها فإذا لم يجد سلعته في أقرب متجر 
إلى سكنه فإنه وبسهولة يتحول لشراء سلعة أخرى منافسة:. يمكن القول أن ما يتوجب 
على منتج هذه السلعة( الميسرة) هو في إتباعه هذه السياسة( سياسة التوزيع الشامل) من 
أجل توفير السلعة للمستهلك ني أي وفت وفي أي مكان. وهذا يعنى أن على المنتج 


الاستعانة بأكبر عدد ممكن من تجار الجملة وتجار التجزثة هذا بالإضافة على طرق البيع 
الباشر. مثل المعارض المملوكة من قبل المنتج والبييع بالبريد؛ ومكائن البيع الآلي إذا 
كانت تتتاسب مع حجم وطبيعة السلعة. 


الفرع الثاني: سياسة التوزيع الانتقائي: 

تعنى هذه السياسة بأن يقوم المنتج باختيار عدد محدود من الموزعين لتوزيع 
منتجاته. وهذه السياسة تتضمن تغطية معقولة للسوق أي بين التوزيع الشامل والتوزيع 
المحدود. وتتلاءم هذه السياسة مع عدد من سلع التسوق والسلع الخاصة: ويتم اختيار 
الموزعين على اساس سمعتهم التجارية أو قدرتهم على خدمة السلعة أو التزامهم 
بالإعلان والترويج للسلعة. 
الفرع الثالث: سياسة التوزيع المحدود: 

بموجب هذه السياسة يعمل المتتج على تقسيم الأسواق المستهدفة إلى عدة مناطق 
جغرافية محددة ويختار لكل منطقة(سوق) موزعا جديداً للسلعة: وينظم العلاقة بين 
المنتج والموزع عقد قانوني يلتزم بموجبه المنتج بعدم بيع هذه السلعة عن طريق وسيط آخر 
في نفس المنطقة. كما يلتزم الموزع باتباع تعليمات المنتج فيما يتعلق بسعر البيع والتروبج 
للسلعة... الخ. ويمكن إتباع مثل هذه السياسة بالنسبة لسلع التسوق والسلع الخاصة. 

وق حالة كون السلعة مستوردة فإنه غالبا ما يكون هناك مستورد واحد على 
مستوى البلد الذي يقوم باستيرادها وإعادة توزيعهاء كما هو الحال بالنسبة لتوزيع علامة 
تجارية في صناعة التلفزيون أو السلع الكهربائية الأخرى من قبل مستوردها الوحيد في 
بلد معين والتوضيح التالي ييين لنا هذه السياسات الثلاثة: 


التوزيع الشامل التوزيع الانتقائي التوزيع المحدود 


التسعير 


دعريف السعر 

هو أحد أهم القرارات الإسترانيجية النى تؤثر على ماح الشركة وتستمد أهمية 
قرار السعر ليس فقط من التأئير على المزيج التسويقي كاحد عناصره: ولكن يمثد آثارها 
ليشمل الأداء الكلي للشركة: فبالإضافة إلى مساهمة قرارات التسعير في زيادة الربحية. 
فيمكن استخدامه كعنصر فعال ومؤثر لجذب مستهلكين جدد للشركة بالنسبة لأنواع 
معينة من السلع. 
أهداف التسعير 
ا- الحصول على أكبر نصيب من السوق: 

لأن تعظيم الربح في الأجل الطويل يتحقق بالحصول على نصيب كبير من السوق. 


2- تعظيم الربح: 
ذلك لكي يحقق للمنشأة أكير قدر من العائد. 


3- زبادةالعاتد من المبيعات: 

ذلك بإيجاد العلاقة بين عدة مستويات لكمية اللمبيعات والتكاليف ومستوى 
الأسعار الذي يحقق أعلى ربحية ممكئة. 
4- تحقيق معدل عائد على الاستثمار: 

تقوم الإدارة مقدما بتحديد معدل العائد وتسعى إلى تحديد الأسعار الذي تحققه. 


5- دعم المركز التنافسي للمنشأة. 
والذي يجعلها في موقع القيادة: وتزداد المنافسة السعرية في قطاعات السوق 
المنخفضة. 
6- استخدام التسعدر كل دعم الجهود الترويجية: 
سلعة أخرى للمنشأة. 
ب- تقديم السلعة بسعر مرتفع لتأكيد أن نوعية السلعة مرتفعة عن مثيلتها. 


العوامل المؤثّرة على فقرارات التسعير 

| - المستهلك: هناك علاقة بين السعر وكمية الشراء للعميل. وتحكمها مبادئ 

اقتصادية هي قانون الطلب. أي أن المستهلك يشتري عادة مزيدا من وحدات 

السلعة إذا اخفض سعرهاء ومرونة الطلب وتبين درجة حساسية المشتري 
للتغيرات في السعر معكوسة على الكميات التى يشتريها. 

2- الحكومة: تتدخل الدولة في تسعير السلعة أو تحديد نسبة الربح. التدخل اما 
بشكل مباشر او غير مباشر. وذلك بتسعير سلعة تعتبر بديلة لسلعة أخرى. 

3- الموزعون: هناك اهداف مختلفة لكل من المنتج وتاجر الجملة وتاجر التجزئة 
حول التسعيرء المتتج ينحكم في النسعير بوضع بطاقة على السلعة: وتاجر 
الجملة أو التجزئة يتحكم في التسعير؛ لإبراز أهميته كمشتري للسلعة. ولكي 
يضمن المتتج تعاون الموزعين يحدد سعر البيع للمستهلك النهائي وهامش 
الربح. 

4- البيئة التنافسية: - تحكم السوق في الأسعار: لا يستطيع المتتج أن يرفع السعر 
لوجود سلع أخرى متشابه بسعر أقل. تحكم المتج في الأسعار: (مستوى معشدل 
في المنافسة) يوجد سلع ينهم فروق واضحة: وقد تنجح المنشأة في البيع بسعر عالي. 
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- تمحكم الحكومة في الأسعار: تحدد الحكومة سعر البيع للمستهلك النهائي؛ 
وقد نكتفي بتوجيه الأسعار دون تحديدهاء وتتوقف المنافسة: هنا على قدرة 
المنتتجح على تقديم خدمات للمستهلك. 

5 - التكاليف: تؤثر على السعر الذي تحدده المنشاة: وتتجه معظم هذه التكاليف 
إلى الارتفاع. ويستطيع المتج أن يواجه ارتفاع التكاليف بعدة طرق. فقد يمتفظ 
بسعر السلعة مع تخفيض حجم السلعة أو يستخدم مواد خام ذات نوعية أقل. 
كما يستطيع رفع سعر السلعة؛ وأن يقوم في الوقث نفسه بتعديل السلعة: أو 
أن يلجا المنتج إلى التوقف عن انتاج السلعة عديمة الربح 

طرق نحديد السعر 

بتحدد السعر في المؤسسة وفقا لأسس متعددة نذكر منها: 

-١‏ يتحدد السعر على أساس التكاليف: (السعر- سعر التكلفة + هامش الربح). 
هي الطريقة الأكثر شيوعاً وبساطة في الواقع بنتشر استخدامها في مشاجر 
التجزثة: ومحلات الأغذية والملابس. 

ب- على أساس تحليل نقطة التعادل: تضع المؤسسة السعر الذي يحقق نقطة 
التعادل أو الر بح المستهدف إنطلافا من خريطة التعادل. 

ج- على أساس المشتري: تحدده على أساس القيمة التى يعطيها المستهلكون للمتج. 

د- على أساس الخافسين: تحدد الأسعار على أساس المافسين (حسب سعر السوق). 


المراحلالآساسية الخمسة لعملية التسعير 
١‏ - تحديد الأهداف: أهداف التسعير ثنبئق عن أهداف المنشأة» وهناك ثلاث أهداف 
تسعيرية: 


-١‏ تعظيم المبيعات: تركز المنشأة على زيادة حصتها السوقية بهدف السيطرة على 
السوق وخفض التكاليف. وتسمى استراتيجية اختراق السوق. 


ب - تعظيم الربح: بهدف زيادة العائد النقدي. لذا تستخدم أسعار فوقية تعتمد 


على الجودة. 
ج- مسايرة الأمر الواقع: بهدف تقليل التصرفات المعادية من المنافسين. وعلاقة 
طيبة مع الموزعيين رغبة في الاستقرار. 


2- محديد السياسات العامة للتسعير: ترتبط مع قرارات التسعير وأهداف المنظمة؛ ويبدأ 
وضع السياسة العامة للتسعير بوضع قرارات التسعير المنفردة ضمن إطار متكامل» 
وتحديد منح أنواع الخصم المختلفةو علافة أسعار المنظمة بأسعار المنافسين: 

أ- السعر الكاشط: تسمح هذه السياسة للمشروعات بفرض أقصى الأسعار. 
وتتميز بقدرة المتتج على استرداد اكبر قيمة مالية في المراحل الأولى: شركة 
جوال المخترق. 

ب- السعر الكاسح: يقوم على اساس فرض أسعار منخفضة من أجل اكتساح 
السوق. لذا يجب إنتاج أكبر كمية ممكنة: وتحقيق حصة سوقية عالية: وتمنع هذه 
السياسة دخول منافسين: حيث نصيب الوحدة من الربح منخفض لذا تتناسب 
بارتفاع الطلب وزيادة حجم الإنتاج. وبالتالي خفض تكلفة الوحدة. المتقدم 
ويكون بسعر التكلفة. 

3 - وضع إسترائيجية التسعير: 

- التسعير بناه على التكلفة. 

- التسعير على أساس الطلب. 

- التسعبر على أساس المنافسة. 

- التسعير باستخدام مزيج من عدة طرق. 


4 - ننفيل إسترائيجية التسعير: 
بعد أن يتم التوصل إلى تحديد السعر المناسب يأخذ السعر أحد الصور الآتية: 
1- السعر المستقر: مقابل استقرار السعر تلجا المنظمة لإجراء تغيير في حجم 
السلعة أو مواصفاتها (خفض التكاليف). 
2- السعر المتغير: تعديل السعر مع كل تغير هام في التكاليف أو الطلب. 
3- السعر الموحل: الييع بئفس السعر لجميع المستهلكين. وهذا يزيد الثقة ويسهل 
العمل الإداري والحسابي. 
4- السعر التفاوضي: هذا بئاء على التفاوض بين البائع والمشتري. ويبين قدرة 
العميل على التفاوض. 
5- الأسعار العاطفية: التي تفترض أنها تخلق استجابة بيعيه كتتيجة لردود فعل 
عاطفية: وليس اقتصادية. 
5- تعديلالأسعار: 
تجري مراجعة إستراتيجية التسعير بعد وضعها موضع التنفيذ: لتحديد انعكاساتها 
على التكاليف وظروف النافسة واعتبارات الطلب. 
أسس إسترانيجية التسعير 
- السعر المستقر: مقابل استقرار السعر تلجا المنظمة لإجراء تغيير في حجم 
السلعة أو مواصفاتها (خفض التكاليف). 
2- السعر المتغير: تعديل السعر مع كل تغير هام في التكاليف أو الطلب. 
3- السعر الموحد: الببع بنفس السعر لجميع المستهلكين. وهذا يزيد الثقفة: ويسهل 
العمل الإداري والحسابي. 


4- السعر التفاوضي: هذا بناء على التفاوض بين البائع والمشتري ويبين قدرة 
العميل على التفاوض. 
5- الأسعار العاطفية: التى تفترض أنها تخلق استجابة ييعيه. كتتيجة لردود فعل 
عاطفية. وليس اقتصادية. 
وهناك أربع أنواع من الأسعار العاطفية: 
| - الأسعار الكسريه: سعر كسري يوحي باتخفاض السعر (9.9 شيكل). 
2- الاسعار المعتادة: الذي يتوقع المستهلك دفعة (زجاجة كولا ١‏ شيكل). 
3- الاسعار المظهرية (الرمزية): يفترض أن السعر الأعلى يكون أكثر جاذبية 
للمشتري (لاعتقاده أنها سلعة نوعية). 
4- الخصم العاطفي (النفسي): يوهم المشتري أن هذا السعر تخفيض لسعر أعلى. 
6- أسعار الاستدراج: تخفيض سعر سلعة متعارف عليهاء فيستدرج المشتري 
لدخول المحل. وبقوم بشرائها وشراء سلع أخرى يجانبها. 
7- أسعار الكمية: تخفيض السعر في حال شراء كمية أكبر (بيع خمس قطع صابون 
بسعر أربع قطع). 
طرق التسعير 
تعتبر جداول المدخلات المخرجات جزءا لا يتجزأ من نظام الحسابات القومية. 
وهنا نشير إلى أحدث نظام: وهو نظام الأمم المتحدة للحسابات القومية لعام (1993). 
ولذلك فإن طرق التقيبم والتسعير التى يتبناها هذا النظام هي الطرق الواجب اتباعها. 
لضمان اتساق ما بتضمنه الجدول من ييانات وعدم تضاربها مفاهيميا وتحليلياء ولفهم 
آلية التسعير لا بد من البدء يبمكونات السعر الذي يدفعه مشتري سلعة أو خدمة معينة: 
وهذه المكونات هي: 
١‏ - السعر الأساسي 7:16 18351 للسلعة المتجة. 


2- الضرائب على المنتج. 
3- ناقصاً الإعانات على المتج. 
4- هوامش التجارة والنقل المرتبطة بنقل السلع من المنتج للمشتري. 
علماً بان بعض هذه المكونات قد تتم تجزتته بشكل أكثر تفصيلاً. فعلى سبيل المشال 
يمكن تقسيم هوامش التجارة والنقل إلى هوامش خاصة بتجارة الجملة وأخرى لتجارة 
المفرد: كما يمكن فصل ضريبة القيمة المضافة 1/47) 13 4000 عناادلا) عن بقية أنواع 
الضرائب لأهميتهاء وبغض النظر عن إمكانيات هذه التجزئة فإن جدول المدخلات 
المخرجات. ونظام الحسابات القومية. يمتاجان. وكحد أدنى: تحديد المكونات الأربعة 
المشار إليها أعلاء (! - د). 
وفي هذا السياق لا بد مسن الإشارة إلى توضسيحين: الأول. أن هوامش النقل 
والتجارة (والنى أشرنا لأهمية استحداث جدول مفصل لما سابقا) يمكن أن تتضمن 
ضرائبا وإعانات على المنتجات المرتبطة بهوامش التجارة والنقل. ثانياء إن هوامش 
التجارة والنتقل هي محمد ذاتها خاهماتوبالتاليى ها سسعر أساسسي. 
وبعد بيان مكونات أي سعر (! - د)؛ وبعد التوضيحات الخاصة لذلك. نيين الآن جوهر 
نظام التسعير المتبع في جداول المدخلات - المخرجات. حيث يعتمد هذا النظام على 
ثلاث طرق للتسعير هي: 
-١‏ سعر المشتري 2501.110 1ا52: يشير إلى المبلغ المدفوع من قبل المشتري. 
بعد استبعاد كافة أشكال ضريبة القيمة المضافة المستقطعة ثلا عااناءنلع2] 
وما شابههاء في حين يشمل هذا السعر تكاليف النقل المدفوعة من قبل 
المشتري. ويستخدم هذا السعر لتقييم كافة الطلب أو الاستخدام الوسيط في 
جداول المدخلات - المخرجات. 
2- سعر المنتج ©517”0010061.1110: يشير للمبلغ المستلم من المنتج والمدفوع مسن 
قبل المشتري. مطروحاً منه أي شكل من أشكال ضرييبة القيمة المضافة تم دفعها 
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من قبل المشتري. ويستبعد هذا السعر آبة تكاليف للنقل تحملها المنتج. 
ويمستخدم هذا السسعر (أو السسعر الأساسي حسب توفره) لتقييم كافضة 
المخرجات أو المتتجات في الجدول). 
3- السعر الأساسي 7:10 83510: يشير للمبلغ المستلم من قبل المدتج وال مدفوع 
من قبل المشتري. مطروحاً منه أية ضريبة مدفوعة: ومضافاً إليِه أبة إعانة 
مستلمة. مع استبعاد تكاليف النقل المحمّلة على المنتج (ويستخدم هذا السعر 
لتقييم كافة المخرجات أو المتتجات في الجدول: أو سعر المنئجح حسب توفر 
البيانات). 
أما فيما خص تسعير الصادرات فإنها تسعر بسعر فوب ( لنته8] مه ععمآ 
83 ويعادل سعر فوب سعر المشتري المشار إليه أعلاه. وهو السعر الذي يدفعه 
المستورد ويستلمه المصدّر عند نقطة الحدود في بلد التصدير: وذلك بعد محميل البضاعة 
على ظهر الناقلة. وبعد دفع ابة ضرائب على الصادرات. وبعد استلام أية ضرائب 
مسترجعة؛. في حين تسعر الواردات بسعر سيف 20056 1.1.)) أطعاع! لمت ععمدصسيهما ) 
والذي يمثل سعر السلع المستلمة في نقطة حدود البلد المستورد. وقبل دفع أية ضرائب أو 
رسوم على الواردات. أو هوامش تجارة ونقل داخل البلد المستورد. ويناظر سعر سيف 
السعر الأساسي المثار إليه أعلاه: ويتمثل الفارق ما بين سعر فوب وسعر سيف في 
تكاليف النقل والتأمين المتحققة ما بين البلد المصدرء والبلد المستورد. 

وعند التطرق لتسعير مكونات القيمة المضافة (المخرجات - المدخلات) فإن آلية 
التسعير تعنمد على الطريقة المتبعة لتسعير المتجات (المخرجات): وتسعير الطلب 
الوسيط (المدخلات).: وكما أشرنا أعلاه فإنه في حين يسعر الطلب الوسيط أو المدخلات 
وففاً لسعر المشتري. يتم تسعير المخرجات أو المنتجات إما بطريقة سعر المنتج أو السعر 
الأساسيء وبناء على ذلك فإن هناك بديلين لتقييم مكونات القيمة المضافة: 


[1- القيمة المضافة بالسعر الأساسسي - المخرجات مقيمة بالسعر الأساسسي - 


الطلب الوسيط مقيم بسعر المشتري. 
2- القيمة المضافة بسعر المنتج - المخرجات مقيمة بسعر المنتج - الطلب الوسيط 
مقيم بسغر للشتري. 


علماً بأن نظام الحسابات القومية يفضل استخدام السعر الأساسي لتقييم القيمة 
المضافة. وسعر المنتج كاختيار ثاني)؛ ولغرض احتساب القيمة المضافة: أو الناتج الإجمالي 
المحلي: باسعار السوق فلا بد من إضافة صاني الضرائب (الضرائب - الإعانات) غير 
الموزعة على الصناعات لإجمالي القيمة المضافة المقيمة بالسعر الأساسي: أما في حالة 
تقييم القيمة المضافة بسعر المنتج: فلا بد مين إضافة ضريبة القيمة المضافة وصانفي 
الضرائب على الوارداث حتى نتمكن من احتساب القيمة المضافة: أو الناتج الإجمالي 
المحلي. بسعر المتج. 

ورغم أن نظام الحسابات القومية لا يتعامل مع مفهوم القيمة المضافة بأسعار 
عوامل الإنتاج: إلا أنه يمكن احتساب هذه القيمة من خلال طرح صانفي الضرائب 
الأخرى على الإنتاج من القيمة المضافة بالسعر الأساسي. 


الفصل السابع 
ساخات المسدميت 

تقلور ونشاة شنوك المستهيت 

تعتبر دراسة سلوك المستهلك علما جديدا نسييا للبحث ولم يكون له جذور أو 
أصول تاريخية: بما أنه نشا في الولايات المتحدة الأمريكية خلال السئوات التى تبعت 
الحرب العالية الثانية: لذا فقد أصبح على الباحثين الاعتماد على إطار نظري كمرجع 
يساعدهم في فهم التصرفات و الأفعال التى تصدر عن المستهلك في كل مرحلة من 
مراحل امخاذ القرار الشرائي أو الاستهلاكي. وكذلك في التعرف على كل العوامل 
الشخصية أو النفسية والبيئية المؤثرة في سلوك المستهلك وتدفعه إلى ا تخاذ سلوك معين. 
وقد مثلت المفاهيم العلمية الماخوذة من بعض العلوم. مشل علم النفس (الفردي 
والاجتماعي): علم الاجتماع. علم الأنثروبولوجيا الثقافية: علم الاققصاد. حيث مثلت 
هذه العلوم المرجع الأساسي:. إلا أنها لا تكفي لوحدها على تفسير سلوك المستهلك. 
وإنما قد يتطلب مع رجال التسويق تتمثل في فهم وحصد كل المفاهيم والنظرياث التى لما 
علاقة بسلوك المستهلك: وربطها ببعضها بهدف الوصول إلى تصميم تموذج علمي خاص 
بمعالجة كل مشكل تسويقي على حداء وقد شهد البحث العلمي في هذا المجال في ذلك 
الوقت ظهور الكتاب الأول في سلوك المستهلك في سنة 1966 بعنوان عمليات القرار 
الشرائي للمؤلف1110513 . 

الكتاب الثاني: سلوك المتهلك في سنة 1968 من تأليف كل من ١011‏ عاعهاط لد نطاص! . 

الكتاب الثالسث: نظرية سلوك المشتري في سة 1969 من تاليف لله مد سمط . 
وقد بدأ بعض الباحثين العرب مؤخرا في الاهتمام بهذا الحقل: ومن بين المراجع العربية 
المهمة التى حازت انتباهي. كباحث كتاب سلوك المستهلك والاسترائيجيات التسويقية 


سنة 1997 وتلى بعد ذلك كتاب سلوك المستهلك "سنة 1999 وآخيرا سنة 2000 ظهر 
كتاب سلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق مع التركيز على السوق السعودية. 


تعريف سلوك المستهلك 
تعتير دراسة سلوك المستهلك حالة خاصة أو جزء لا يتجزا من دراسة السلوك 
البشري العام. 


وتهتم دراسة سلوك المستهلك بالأنشطة والتصرفات البى يقدم عليها المستهلك 
والمرتبطة مباشرة بإشباع حاجاته ورغباته النى نحكم بالتالي على عملية الاستهلاك. 
ومن هذا المنظور يمكن تعريف سلوك المستهلك بأنه مجموعة التصرفات التي تصدر عن 
الأفراد. والمرتبطة بشراء واستعمال السلع الاقتصادية والخدمات. بما في ذلك عملية اتخاذ 
القرارات التى تسبق وتحدد هذه التصرفات. 

كما يشمل هذا التعريف على الافتراضات الثلاثة التالية النى يمكن شرحها كالآتي 
-١‏ مجموعة التصرفات التى تصدر عن الأفراد: 
بعنى هذا الافتراض الضمني أن تحليل سلوك المستهلك لا ينحصر فقط في الشراه 
وإنما يمند إلى مجموع التصرفات والأفعال التى تحيط به. مثل المعلومات المتعلقة بالسلعة 
وتحليلها والمفاضلة بينهما والتسويق والتحدث مع رجال البيع لأحد المحلات التجارية. 
ويبين هذا الافتراض كذلك أن دراسة وتحليل سلوك المستهلك يتم على مستوى 
المستهلك النهائي. ويمكن الإشارة هنا إلى أن الشخص الذي بشتري قد لا يكون 
بالضرورة هو الذي يستهلك. وكقاعدة عامة يمكن أن يلعب كل عضو من أعضاء العائلة 
الواحدة: دوراً معيئاً في اتماذ قرار الشراء: وقد يتوقف هذا الدور على طبيعة العلاقات 
بين الأعضاء وطبيعة العملية الشرائية: ويمكن تصنيف هذه الأدوات إلى فنات منها 
صاحب المبادرة إلى الشراء: المؤثر على القرار: الذي ينخذ القرار الورضاف المشتري 


والمستخدم. وأخيرا بالرغم من أن سلوك المستهلك يتعلق بالشراء الاستهلاكي. وكذلك 
الشراء الصناعي:. إلا هذا الأخير. لا يشار فيه إلى هذا التعريف. 
2- شراء ايع الاقتصادية والخدمات: 
تلخص هذه العبارة في الواقع أن فهم سلوك المستهلك يتطلب التعرف على ما 
يحدث ما قبل الشراء وانتاء الشراء. وفد يتوفف اختيار المستهلك للسلعة أو الخدمة على 
مستوى الإشباع الذي يحققه عند استعماله ها. 
3- عملية اتخاذ القرارات التى تسبق و محدد هذه التصرفات: 
تتعلق دراسة المستهلك بالتعرف على كيفية قيامه باتخاذ العديد من القراراث التي 
تتفاوت في أهميتهاء وفي درجة المخاطر التى تتضمنها. وكل تصرف يتخذه المستهلك 
يكون نتيجة عملية اتخاذ قرارء لذلك نلجا إلى الإجابة على العديد من الأسئلة منها على 
سبيل المثال: كيف ستتم عملية الشراء ؟ ولماذا تم اتخاذ القرار الشرائي بهذا الشكل ؟ 
وكيفية اتخاذ القرار الشرائي ؟ على سبيل المثال: شراء فرد ما لماركة محددة من الشامبو 
الشعر قد يثير العديد من الأسئلة التى يماول الباحث السلوكي الإجابة عنها مشل أي 
ماركة سيشتري من ماركات الشامبو (جونسون- جليمو- صنسلك). 
- لماذا يتم شراء ماركة معيئة من الشامبو دون غيرها ؟ 
- هل لأنها تقضي على قشرة الرأس أم أنها أفضل للشعر الدهني أو الجاف ؟ أم 
انها تمنع تساقط الشعر...إلخ” 
- كيف سيثم الشراء ؟ بالتقد أو الشيكات عليه واحدة او أكثر ؟" 
- ما هو معدل استخدام سلع الشامبو في السوق المستهدفة؟ وهل هو كثيف أو 
متوسط أو أنه منخفض ؟ ما هو حجم العيوة المرغوبة من قبل المستهلكين 
المستهدفة ؟ هل هي صغيرة الحجم أم أنها متوسطة أم كبيرة؟ 


هنا تعتبر عملية دراسة سلوك المستهلك عند شراء سلعة معممة أو خاصة أكثر 
تعقيد لعدة أسباب. منها طول مراحل القرار الشرائي لاء ومع أن هذا التعريف بشير إلى 
تصرفات المستهلك وكيف ولاذا يتخذ المستهلك قراراته الاستهلاكية للسلع والخقدمات؛ 
إلا أنه لا ييين صراحة إذا كانت دراسة سلوك تمند آم لا إلى معرفة شعور المستهلك ما 
بعد الشراء أو الاستهلاك. فالشخص الذي يشتري ثلاجة ثم يشعر بعدم الارتياح 
باختياره. سيتائر سلوكه المستقبلي بذلك. 
انواغ سلوك المستهلك 

عملياً تستخدم كلمة مستهلك لوصف نوعين مختلفين من المستهلكين: 

| - المستهلك الفرد: هو ذلك الذي يقوم بالبحث عن سلعة أو خدمة ما وشراؤها 

لاستخدامه الخاص أو العائلي. 


2- المستهلك الصناعي: الذي يضم كافة المؤسسات الخاصة والعامة. حيث تقوم 
هذه المؤسسات بالبحث وشراء السلع والمواد أو المعدذات النى تمكنها من تتفيذ 
أهدافها المقررة في خططها او استراتيجياتهاء كما أن المؤسسات الصناعية تقوم 
بشراء المواد الخام الأولية ومكونات أخرى نصف مصنعة؛ وذلك من أجل 
إنتاج وتسويق سلع نهائية لكل من المستهلك النهائي أو المستهلك الصناعي أما 
المشتري الخدماتي: فغالباً ما يقوم بشراء مختلف الأدوات والمعدات التى تمكن 
مؤسسته من تقديم خدمات لكل من المستهلك الفرد أو المؤسسات التى قد 
تحناجها وتجدر الإشارة هناء إلى أن هناك فرقاً واضحا بين المشتري والمستخدم. 
وذلك أن الشخص الذي قد يشتري سلعة ما ليس هو في كل الأحوال الذي 
سيستخدمها بشكل نهائي؛ كما أنه ليس من الضروري أن يكون الشخص 
الذي يتخذ قرار شراء سلعة ما هو نفس الشخص الذي سيستهلكها أو 
سيستخدمها أو حنى المشتري الفعلي له . فكيفايتمذلك؟ 
وعلى رجال النسويق تخطيط وتتنفيذ توجيه حملاتهم الترويجية إلى الأفراد الأكثر 


نأثيراً في اتخاذ الفرار الشرائي: فعلى سبيل المثال قد يقوم متتجي العاب وسلع 
الأطفال في الأردن بإعلان عنها باستخدام برامج الأطفال أو المسلسلات 
امحلية التى تبث من خلال شاشة. وذلك لزيادة معدلات الاستخدام لدى 
المستهلكين الحاليين لها من الأطفال المحليين. ودفع الذين لا يشترونها لتجربة ما 
بئم الإعلان عنه من الألعاب أو الماركات المختلفة من الحلوى أو العلكة كما 
تنفعل بعض الشركات؛ وباسلوب دعائي رخيص ليس له أي سند شرعي أو 
أخلافي مهني. ولا يرتبط بأية معايير أو ممارسسات تسويقية صحيحة. 
والهدف من دراسة سلوك المستهلكين هو التعرف على كيفية حدوث السلوكه 
الفعلي: بالإضافة إلى تحليل العوامل التي أثرت على السلوك قبل حدوثه وبعد 
حدوثه فعلا. وكدارسين للسلوك الإنساني يبدو أنه من المهم التعرف على 
مضمون المؤثرات الداخلية والخارجية التى تدفع المستهلك الفرد أو المستهلك 
الصناعي للتصرف بهذه الطريقة أو بتلك. وتما لا شك فيه فإن رجال النسويق 
الذين لديهم معرفة وإلمام وتفهم معقول لطبيعة سلوك المستهلك هم الأقدر 
على تحديد ما يحتاجه المستهلكون الحاليون والمحتملون من منافع أو فوائد في 
السلع أو الخدمات المطروحة للتداول في الأسواق المستهدفة. وذلك من أجل 
تصميم المزيج التسويقي السلعي أو الخدمي الملاثم. 
:م شع سيمدت المسدميد 
تعتبر دراسة الدوافع من الجالات الأساسية في دراسة سلوك المستهلك. بهدف 
التعرف على اسباب اختلاف الأفراد فيما بينهم في سلوكهم وتصرفاتهم والدوافع هي 
عوامل داخلية لدى الفرد توجه وتنسق بين تصرفاته: وتؤدي به إلى انتهاج سلوك معين 
على النحو الذي يحقق لديه الإشباع المطلوب: ومن ثم فعلى رجال التسويق بدراسة 
وتفهم الدوافع التى توصل المستهلك إلى اتخاذ قرار معين للشراء: وللأسف أن عملية 
اكتشاف هذه الدوافع. وملاحظتها لا يمكن أن تتم بصورة مبارة: ولكسن يمكسن 


الدوافع. وهناك تقسيمات متعددة للدوافع. فقد تكون الدوافع شعورية أو لاشعورية 
رشيدة أو عاطفية أولية أو مكتسبة. 
لقد قام الأستاذ كويلاند خلال العشرينات بتقسيم الدوافع إلى نوعين: 
أ- دوافع رشيدة: مثل وفورات الاستعمال. نوافر قطع الغيارء طول العمرء سهولة 
الاستخدام وإمكانية الاعتماد على السلعة في الأداء والجودة...إلخ. 
ب - دوافع عاطفية: مثل الرغبة في التفاخر والتميز عبن الآخرين والطموح وحب التقليد 
والتسمية والتمتع بأوقات الفراغ والراحة الشخصية؛ وحب التملك...إلخ. 

وقام بعض الباحثون في مجال التسويق بتقسيم الدوافع إلى ثلاثة أنواع: 

-١‏ الدوافع الأولية: هي الدوافع التى تدعو المستهلك لشراء سلعة معيئة بفشض 
النظر عن الماركات المختلفة منهاء فمثلاً يقوم المستهلك بشراء بوليصة تأمين 
لتأمين مستقبله وأفراد أصسرته والكتاب لزيادة ثقاته. وومعجون الأستان. 
وهكذا. 

2- الدوافع الانتقائية(الثانوية): هي الأسباب الحقيقية الى تدفع المستهلك نحو 
شراء اسم تجاري معين دون الأسماء التجارية الأخرى من السلع مثشل شراء 
جهاز راديو سوني و ليس توشيباء وهكذاء ويتطلب ذلك إجراء مقارنات بين 
الأسماء التجارية المختلفة والمعروضة من حيث العديد من النواحي. والتى قد 
نكون موضوعية مثل انتقاء الصوت قوة الجهاز ومميزاته: والبعض الآخر نفسية 
وعاطفي مثل الشكل: الاسم والشهرة محماكاة صديق قام بالشراء وهكذا. 

3- دوافع التعامل: هي الأسباب التى تؤدي إلى تفضيل المستهلك لتعامل مع متجر 
معين دون متاجر أخرى. وتشمل هذه الأسباب أيضاً أسباب موضوعية مشل 
الموقع وأسعار السلع المعروضة مع متاجر يتعامل معها الغير والإعلان عن 
المتجر والراحة النفسية للتعامل مع عمال الييع وهكذا. 
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ويرى بعض الكتاب أن احتياجات الفرد وأهدافه هي المصدر الرئيسي للدوافع 
حيث يتوقع كل فرد مستوى معينا من الإشباع لكل منها . لهذا نلاحظ تداخلا و ارتباطا 
بين مفهوم الدوافع و مفهوم الحاجات فالحاجة تنشا من الشعور بالنقص أو الحرمان مسن 
شيء ما لدى المستهلك . مما يؤدي إلى التأثير في القوى الداخلية للفرد إلى الدواقع بغرض 
إشباع هذه الحاجة بمستوى معين و بدرجة معيئة من الإشباع أي أن الحاجة هئا تؤثر على 
الدافع و في السلوك الدافعي 611310105 110119210 و بالثالي فإن الحاجات طبقا لهذا 
التفسير هي أساس الدوافع و أسبابها و دراسة الحاجات الإنسانية و من ثم -هي في 
الواقع دراسة لأسس الدوافع. 


أهمية دراسة سلوك المستهلك 

إن دراسة سلوك المستهلك استحوذت على اهتمام العديد من الأفراد. وخاصة 
المستهلكين والطلبة والباحثين ورجال التسويق. و يمكن بيان الفوائد التى تحققها دراسة 
سلوك المستهلك لكل طرف كما يلي: 
أ- أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمستهلكين: 

تساعد المستهلك على التبصر في فهم عملية شرائه و استهلاكه للسلع والخندمات؛ 
وبالخصوص في معرفة ماذا يشتري ولماذا وكيف يحصل عليهاء كما تساعده على إدراك 
العوامل أو المؤثرات التي تؤثر على سلوكه الشرائي أو الاستهلاكي؛ والتى تجعله يشتري 
أو يستهلك سلعة أو خدمة أو علامة. 


ب- أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للطلبة: 

تفيد دراسة سلوك المستهلك الطلية في فهم العلاقة بين العوامل البيئية والشخصية 
التي تؤدي مجتمعة غلى تأثير في سلوك الفرد. وتدفعه إلى ا تخاذ تصرف معين كما تسمع 
هم بتفهم سلوك الإنسان كعلم: حيث أن سلوك المستهلك هو جزء من السلوك الإنساني 
العام. 

لماذا ومتى يتم القرار من قبل المستهلك والتعرف على أنواع السلوك الاستهلاكي 
والشرائي للمستهلكين؛ واخيراً تنساعدهم على فهم ودراسة المؤشرات على هذا السلوك؛ 
فرجل التسويق الذي يفهم سلوك مستهلكيه سيحقق أو يدعم مركز المؤسسة التنافسي في 
التوق. 
ج- أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسية لمسؤولي المؤسسات: 

دراسة سلوك المستهلك تساعد مسؤولي المؤسسات في الميادين التالية: 
١‏ - اكتشاف الفرص التسويقية المناسبة: 

في ظل المنافسة القوية النى تشهدها الأسواق. يمكن للمؤسسة أن تستفيد من 
الفرص التسويقية المتاحة أمامها في السوق بهدف تحقيق التكيف بينها و بين المحيط. وهذا 
يتم بواسطة موث التسويق: ومن الفرص الممكثة تقديم منتجات جديدة او إيجاد 
استعمالات أو استخدام جديدة في أسواقها الحالية. 
2- تقسيم السوق: 

يهدف تقفسيم السوق إلى تجزئة السوق إلى مجموعات أو قطاعات متمييزة مسن 
المستهلكين الذين يتشابهون فيما بينهم داخل كل قطاع. ولكنهم يختلفون من قطاع إلى 
أخرء. ويمكسن المؤسسة أن تختار واحدة أو أكثر من هذه القطاعات لتكون موقها 
المستهدفة: ويمكن أن تعتمد المؤسسة في تقفسيم السوق على عدة معايير: مثل المعايبر 
النفسية والسلوكية وما لا شك فيه: فإن المؤسسات مطالبة بتحليل أسواقها والإلمام 


بخصائص المستهلكين والتعرف على حاجاتهم ورغباتهم وسلوكهم الشرائي 
والاستهلاكي بصفة منتظمة حتى تضمن بقائها ونموها في السوق. 
3- تصميم الموقع التنافسي لسلع المؤسسة: 

إن تقسيم السوق إلى قطاعات لا يضمن بقاء المؤسسة في السوق. وإنما يجب عليها 
أن تختار موقعا تنافسيا لسلعهاء ولن يثأتى ذلك إلا بالفهم الكامل والدقيق لسلوك 
قطاعها المستهدف. وقد تلجا المؤسسة إلى الوسائل الإعلانية: أو أي وسيلة أخرى إلى 
خيار المستهلكين عن مدى تمييز سلعها بصفات معينة قادرة على إشباع حاجاتهم 


ورغباتهم أحسن من غيرها. 
العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك 


لكي تنجح المنظمة في خطنها التسويقية عليها أن تتعرف بشكل أكثر دقة على 
المستهلك والذي يشبه ممازا بالصندوق الأسود. إذ لازالت الإدارات التسويق لا تعرف 
عن سلوك المستهلك. وما ني داخله إلا ما هو قليل رغم التقدم العلمي في مجال العلوم 
الطيبعية الاجتماعية؛ وعليه فإن التشبيه هنا يوضح بأن ما في داخل الإنسان غير معروف. 
وما يتتج من سلوك شرائي قد لا يتكرر باستمرار لأنه يتنج من تأثير لعدة عوامل مختلفة 
يمكن أن يوضحهاء والذي يؤشر الحاجة الحقيقية لدراسة المستهلك من جوانب مختلفة؛ 
ويمكن توضيح مشتنقات الشكلء والتى تمثل العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك. وعلى 
وفق مجاميعها الرئيسية وتفرعاتها: 
أولاً: العوامل الثقافية15210:5 [13نا]|نا© : 

تعد العوامل الثقافية ذات أثر واسع وعميق على سلوك المستهلك. ويتائر ذلك 
عندما تلعب ثقافة المشتري والثقافة والشريحة (الطبقة) الاجتماعية دورا هاما ومؤثرا في 
قرار الشراء: وكما يتضح في التالي: 


-١‏ الثقافة العاهمة: 

تعتبر الثقافة عامل حاسم وأساس في إقرار الفرد لحاجاته ورغباته: لأنها تتبع 
أصلة من القيم والمعتقدات والدلالات التى اقتيسها أو المحيطين به: واصبحت بالثالي 
معياراً شخصياً للتعامل مع الآخرين: عبر تفسير الحالات التى يتفاعل معها بصفته فرداً في 
امجتمع: وعلى سبيل ال شال أصبح التعامل مع الكمييوتر تعبير عن المعرفة في تعامل 
ا جتمعات مع مفردات الحياة التي تختلف بطبيعة الحال من مجتمع لآخر. فمن يرى 
الكمبيوتر وسيلة للاتصال مع الثقافات الأخرى متاحة أمام الجميع: يرى البعض الآخر 
بأنه شيء عجيب. ويراه البعض الآخر على أنه قطعة حديدية ليس إلا. 
2- الثقافة الفرعية: 

يقصد بها الثقافة المشتقة من ثقافة أعم أو أكبر منهاء التى بدورها تضرع إلى ثقافات 
أصغر: وهذه النصوصية في الثقافة الفرعية تعطي سمات التمائل والتطابق الشخصي 
والاجتماعي لأعضائهاء والثقافة الفرعية هنا قد تكون فائمة على أساس القوميات التي 
يتتسب إليها الأفراد وهي كثيرة ومتنوعة في دول العالم المختلفة: أو حتى في داخل الدولة 
الواحدة ويمتد الأمر أيضاً إلى الأديان. وكذلك المجاميع العرقية والتقسيمات الجغرافية التى 
بتمابز أفرادها البعض إلى البعض الآخر في مختلف المناطق. ولا شك بان هذه الثقافات 
الفرعية ها انعكاسات على المسوقين في تحديدهم لإستراتيجية تجزئة السوق وتصميم 
المنتجات. وتعاملهم مع تلك الاختلافات الفرعية الثقافية: وفما يمكن أن يكون مسموحاً 
ضمن ثقافة فرعية معيئة قد يكون ممنوعها في أاخرى. والأمثلة على ذلك كثيرة في دول 
العالم سواء كان في ممال الأكل. الشرب. الملابس. المعتقدات. 
3- الطبقة الاجتماعية: 

يكون من الطبيعي جدا أن تحتوي المجتمعات الانسانية في داخغل طبقات اجتماعية 
متفاوتة: ويمكن تعريها على انها التجانس النسبي للأقسام أو الأجزاء في المجتمع والمرتبة 


بشكل هرمي ويشترك أعضائها بقيم واهتمامات مشتركة وبسلوك مشابه والطبقة 
الاجتماعية لا تحدد على مستوى الدخل فقطء بل هناك مؤشرات أخرى معتمدة: كالمهنة. 
التعلم. مكانة الإقامة. 

وبقدر تعلق الأمر بالجانب التسويقي فإن الطبقات الاجتماعية تقيد السلوك 
الشرائي للمتتجات. وسلوك التعاميل مع المناجر. فقد يستخدم أفراد الطبقة العليا 
(الأغنياء في المجتمع) متتجات لا يستخدمها غيرهم في الطبقات الأقل دخلاء او يتعاملون 
مع متاجر معينة لا يفضل التعامل معها من هم اقل دخلاً: أما لأنها تييع متتجات خاصة 
باهظة الثمن أو تييع متتجات لا يفضلها الآخرين. 


ثانيا: العوامل الاجتماعية: 
هناك عوامل اجتماعية ختلفة يتأثر بها المستهلك نتعكس على سلوكه وتعامله منها: 
- الحماعات المرجعبك: 


بقصد بها تلك الجماعات التى تمنلك نائير مباشر أو غير مياشر على اتجاهات 
الأفراد أو سلوكهم. فالجماعات التى يكون ها تائير مباشر على الأفراد يمككن تسميتهم 
باجماعات العضوية: والتي ينتمي إليها الأفراد بقوة. ويكون أكشر قربا إليها. وكما هم 
مثلاً الأسرة؛ الأصدقاء. جماعات العمل: الجيران: وتسمى هذه الجماعات بالمجموعات 
الأولية: بينما تكون مجموعة أخرى ذات علاقة تفاعلية اقل من حيث الاستمرارية كما 
هو مثلا في التقابات والاتحادات والجمعيات: أما التأثير غير المباشر على الأفراد فيمكن 
تسميتهم بالجماعات الطموحة: وهذه المجاميع لا بتتمي إليها الأفراد إلا أنها ذات تأثير 
معين على سلوك الأفراد. وبخاصة لمن هم في مرحلة المراهقة او الشباب عندما يكون 
هناك تاثر في شخصية رياضية. غنائية. فنية...إلخ. 


- العائلة: 

تعتبر العائلة هي المجموعة الأولى التي يتصل بها الفرد. وبشكل مستمر أيضاًء و 
هذا يعني بأن الفرد سيؤثر ويشائر بالعائلة المحيط به وني قرارات الشراء المنخذة. ومن 
الممكن أن نحدد في المستويات التالية في دورة حياة العائلة: 

- الأفراد العزاب وفي عمر الشباب. 

- الأفراد المتزوجين وني العمر الكبير مع وجود اطفال معهم. 

- الأفراد المتزوجين وني العمر الكبير مع وجود أطفال لديهم. 

- الأفراد المتزوجين وفي العمر الكبير مع عدم وجود أطفال لديهم. 

- الأفراد العزاب ومن كبار السن. 

ولا شك بأن لكل من هذه المجاميع ضمن العائلة الواحدة اتجاهات وسلوكية معينة 
في الشراء تتناسب مع العمر االذي هو فيه. والحالة الاجتماعية والمسؤوية المناطة له مما 
يستلزم من المسوق التعرف على رغبات وحاجات هذه الفشات العائلية باتهاه تلبيتها 
وإنماح عمله التسويقي بالشكل الكفء. 
- الأدوار والمكانة: 

بشترك الفرد خلال فترة حياته بالعديد من الجماعات فقد يكون عضواً في أسرة أو 
في أندية ومنظما ٠‏ وبالتالي فإن موقع هذا الفرد يتحدد بالدور والمكانة التى يمثلها في هذه 
المجموعات والدور يتضمن الأنشطة التى يتوقع أعضاء المجموعة في الفرد أن يقوم بما 
يعتقده ذاته من إمكانية خاصة لأن يلعب هذا الدور ضمن مجموعة. 

وكل دور يقوم به الفرد يحمل في طياته مكاتة معينة تعكس مدى الاحترام والتفدير 
الذي يحظى به من قبل الآخرين نظير قيامه بالأعمال التى تصب في صالح المجموعة. 
وعليه فإن مدير المبيعات في الشركة يلعب دوراً ويحتل مكانة أكبر. ما هي عليه بالنسبة 
للبائع قياسا بوظيفة أخرى ضمن النشاط النسويقي وعليه فإن إدارة التسويق عليها أن 


تعي وتدرس الأدوار والمكانة التى يحتلها الأفراد في مجموعاتهم في قياس مقدار التاثير 
الذي يمكن أن ينعكس من خلاهم على بقية الأفراد الآخرين. 
ثالثا: العوامل الشخصية: 

بتأئر قرار المشتري بخصائص و عوامل شخصية مختلفة مثمثلة في الآني: 
| - العمر: 

بشتري الفرد خلال حياته العديد من السلع و الخدمات. والنى تختلف تبعا إلى 
المرحلة العمرية النى يعيشها وما يعتفده مناسبا له: وعلى المسوق ان يتعامل مع كل فثئة 
عمرية باسلوب مختلف عن الفئة الأخرى التى يمكن تقسيمها إلى الآني: 

أ- طبيعة الطفولة حتى العاشر من العمر: 

متاز هذه المرحلة بالحركة السريعة والثمو في حجم الجسم نما يتطلب من المسوق 
متابعة السوق بالكميات الخاسبة. وبالأحجام المتقاربة حيث انه من الممكن أن يكون في 
العمر الواحد للأطفال تفاوت في الحجم. 

ب- مرحلة المراهقة حتى سن الخامسة عشر: 

تكون اهتمامات آفرادها بفئات معينة من الحاجات والملابس. ويسعى المسوق 
لإيصاها لهم واختيار الوصلة المؤثرة في تحفيزهم للضغط على أوليائهم في شرائهم. 

ج - مرحلة الشباب حتى سن الثلاثين: 

تمتاز بسعي الشباب لتابعة ما هو جديد ومحاولة اقتنائه قبل الآخرين: لذلك على 
المسوق أن يجيد التصرف معهم. ويتخدذ الوسائل المناسبة في إمداد جسور التواصل معهم. 

-٠‏ مرحلة الكبار حتى سن الستين: 

تمثل حالة استقرار نفسي لدى الفرد والسعي لأن يكون جميع قراراته الشرائية في 
درجة من التعقل قدر المستطاع. ويكاد يختفي الجانب العاطفي في ذلك. 


و- مرحلة الشيخوخة: 

تمناز بمواصفات هي على العكس تماماً لما هو عليه في المراحل الاولى: حيث الثبات 
والاستقرار وعدم الرغبة في التجديد. 
2 - المنصب (الوظيفة): 

بتائر الأشخاص بالمتاصب التي يحتلونها في سلم عملهم. وينعكس ذلك على 
السلع والخدمات التى يحتاجونهاء ومدى توفقها مع وظائفهم فالعامل يشتري الملابس 
الخاصة بالعملء والأحذية التى تتماشى مع طييعة عمله. بينما المدير في الشركة يهتم 
بشراء الآأثاث والانتساب إلى النوادي الاجتماعية والملابس المرتفعة الثمن. والحقائب 
للسفر....إلخ. 

وعليه فإن إدارات التسويق عليها أن تراعي الخصوصية الوظيفية في متتجاتهاء وبما 
بتوافق مع احشاجات هذه امجاميع من المشترين: وقد يآاخذ الأمر أكثر خصوصية. كماهو 
مثلاً في شركات إنتاج الكمبيوتر عندما يتم تصميم الحاسوب لمجموعة المدراء أو المهندسين 
أو الحامين أو غيرهم. 
3 - نمط الحياقء!1١5‏ »!ا : 

ان الأفراد يمكن أن يشتركوا في ذات الثقافة والطبقة الاجتماعية والوظيفة. ولكنهم 
قد يختلفون في أنماط حياتهم ونمط الحياة الفردية يمكن إرجاعه إلى معيشة الفرد في المحيط 
به والأنشطة المختلفة النى يقوم بها واهتماماته وآرائه؛: فتمط الحياة لا يمكن أن يفسر 
طييعة الفرد ككل و تفاعله مع البيثة اليطة به. عليه فإن المسوقين يبحشون في العلاقة 
القائمة بين المتتجات و أنماط الحياة لهذه المجاميع. وعلى سييل المثشال وجد متتجي 
الحاسوب بأن التوجه لشراء الحاسوب هو لإنجاز العمل ولكن في دراستهم لأماط حياة 
مجموعة من الأفراد وجدت بأن الحاسوب يمكن أن يمثل لهم نمط اجتماعي: خاص لذلك 
انجهت إلى وضع إضافات جديدة وتطويرات مختلفة للحاسوب تتوافق مع هذا التمط 
الحياتي هذه المجاميع من الأفراد. 


4- الشخصية: 

غالبا ما تردد هذه الكلمة بين الأفراد اتجاه الآخرين لغرض التمييز بينهم: ووضع 
المعيار التقييمي للفرد على أساس التصرف الذي يقوم به في معالجة الحدث الذي يكون 
أمامه والتفاعل معه: فاصبحت الشخصية إحدى أهم المثيرات في تقييم السلوك للفرد. 
ومدذى حسن اتصرف من عدمه فالشخصية إذن هي بمثابة استجابة الفرد المتميزة 
للمثيرات أو الأحداث الاجتماعية وكيفية توافقه معها في البيئة. 

وعليه يمك تعريف الشخصية مسن وجهة النظر التسويقي على أنها تلك 
الاحساسات الداخلية للفرد. وما تنعكس عليها.ء وبالدالي من استجابات في السلوكية 
تجاه البضائع أو الخدمات. وبذلك يمكن القول بأن السلوك الناجم عن شخصية الفرد 
بتآئر بعاملين هما: 

| - السمات المميزة للرد. وما اكتسبه من خيرة خلال حياته. 

2- المؤثرات الخارجية المحيطة به. والنى تفرض عليه ان يتخذ موقف اتهاهها. 
رابعا: العوامل النفسية: 

خيارات الأفراد في الشراء تتأئر باربعة عوامل نفسية رئيسية: وهي: 
ا- التحضيز: 

يمتلك الفرد العديد من الحاجات في أوفات ختلفة: وبعض من هذه الحاجات تبرز 
نتيجة للتوتر النفسي كشعوره الشخصي بالجوع. الخنوف. عدم الراحة؛ أو الرغية في 
التميز أو الإحترام. فالتحفيز هو شيء خارجي يؤثر على سلوك الفردب اتهاء بلوغ 
الهداف المقصودة؛ ويعرف أيضا على انه تعبير عن رغبات أو احتياجات أو تمنيات غير 
محققة يحاول الفرد العمل على إشباعهاء وقد يستطيع الفرد من إشباع حاجاته كلياً أو 
جزئياء تبعاً لقدرته على تحقيق الإشباع. 


ويكون من الصعب في الكثير من الأحيان تصنيف الحوافز لدى الأفراد. وتحديدها 
لأنها تختلف تبعاً لاختلاف الأفراد فيما بينهم. وقد طور علماء النفس النظريات المتعلقة 
بالتحفيز البشري. وسلوك المستهلك: وكان من أبرزها نظرية أبراهام ماسلوء والتىي عرفت 
بسلم ماسلو للحاجات. وكما يتضح في: 
- محقيق الذات. 
- التميز والتقدير. 
- الحاجات الاجتماعية. 
- حاجات الأمان. 
- الحاجات الطبيعية. 
بتضح من هذا السلم للحاجات بأن الفرد يتحفز تجاه الحاجات الأكثر أهمية: ثم 
بتتفل غلى الحاجات ذات الأقل أهمية وهكذاء وعليه فقد اخذت شكل هرمي تقريباً 
تكون الحاجات الأساسية في القاعدة والأفقل تكون المستوى الأعلى. وهذه الحاجات هي: 
- الحاجات الطبيعية: مثل على ذلك الأكل. الشرب. الملابسء: السكن. 
- الآمان: الاستقرار العائلي. الأمان: الحماية. 
- الحاجات الاجتماعية: التمبيز من الإنتماء إلى جماعة والقبول من قبلها. 
التمييز (الاعتبار): الاحترام والتقدير. المكانة. 
- الذات: يتمثل بالعمل على تحقيق وانجاز مالأء يستطيع اي شخص آخر إنجمازه 
لبلوغ المستوى الأعلى: وما يفيدنا هنا بأن الفرد في سلوكه يبحث عن شراء 
الحاجات من السلع والخدمات التى هو أكثر حاجة إليها لأنها تمشل بتحقيقها 
استقرار لوجوده. ومين ثم يأني بالحث عن تلبية الحاجات الأخرى ذات 
الأهمية الأقل: وكلن مع ذلك فإن الأفراد يختلفون بعضهم إلى البعض الآخر 
في ترتيب الحاجات واعتبارهم كحوافز لهم. 


2- الادراك: 

ان الشخص الحفز يكون مستعدا لأداء فمل معين. ويثاثر هذا الأداء و التصرف 
بالطريقة التى تم تحفيز الفرد فيها وإدراكه للحالة التى يسعى إليهاء فالإدراك الذي هو 
العملية التى يقوم بها الفرد في اختبار وتنظيم وتفسير مدخلاته عن المعلومات. كتحديد 


الصورة الشاملة لعالمه المحيط يه. 
كما عرف على أنه العملية النى ينم من خلافها معرفة الفرد للأشياء الموجودة في 
عالمه انيط به عن طريق حواسه. 


ومن ذلك بآن الفرد يتفاعل مع البيئة احيطة به من خلال ما يمتلكه من الحسواس 
الخمس (اليصر. الشم؛ السمع: التذوق) لكي تحدد فيما بعد الموقف الذي يتمشلل بالحالة 
الشعورية أو السلوكية. 

وبحددود العمل التسويقي فإن المسوق عليه أن يفعل ما هو الشيء الكثير بهدف 
إشارة انتباه أكبر عدد ممكن من المستهلكين. ومن خلال العديد من الوسائل كان يكون 
ذلك باسلوب عرض البضائع: أسلوب الإعلان: الديكور الخارجي للمعرض: الألوان 
المستخدمة...إلخ. 

ومن المناسب الإشارة هنا ان الاتباه و الإدراك: ومن كانا عمليتان مترابطتان 
ببعضهماء إلا إنهما يختلفان بعض الشيء. إذ أن الانتباه يسبق الإدراك لكونه يمشل عملية 
توجيه الشعور نحو مؤثر معين (كما ذكر أعلاه)؛ وإدراك هو فهم وتحليل هذا المؤثر. ومن 
هنا يستفيد المسوق من هذه الحالة لإثارة انتباه المستهلك بالوسائل المختلفة لبعضه في 
موقف الإدراك لكي يحفزه في تحقيق عملية اتخاذ قرار الشراء. 
3- التعلم: 

عندما يعمل الفرد فإنه يتعلم فالتعلم إذن هو التغيرات الحاصلة في سلوك الفرد 
والناحمة عن الخيرة ويعرف بأنه التغيرات الحاصلة في سلوك الفرد والتاجمة من خلال 


تراكم الخيرات السابقة لديه أي أن الفرد يتعامل مع الييئة التسويقية خلال فترة حياته 
اليومية: ويكتسب من كل حالة خبرة معينة. وبالتالي فإن تراكم هذه الخبرات تكسيه 
معرفة أو تعلم لكي يحدد مواقفه الجديدة مستقبلا على أساس الخبرة التى اكتسبها أو 
تعلمها. 

وبطبيعة الحال فإن التعلم في الفهم النسويقي تتمشل مرحلة بوجود هدف لدى 
الفرد يسعى لبلوغه. ومن ثم تحقيق استجابة لبلوغ ذلك الفرد والخطوة الأخيرة تكون في 
تحقيق الهدف. وتعزيز المعرفة أو التعلم لدى الفرد فالمستهلك عندما يهدف إلى شراء 
بضاعة ستحقق له استجابة من خلال ما يلاحظه أو يسمعه من مواصفات عنهاء وبالتالي 
فهو يحقق عملية الشراء وتتعزز لديه الأفكار عن البشاعة. والتى ابندات إليه لأول مرة 
عندما رغب بشرائها وعندما كانت كهدف. وفي نمس الوقت لابد من الإشارة إلى أن 
التعلم يتوقف على عدد من العوامل منها درجة نضج الفرد الخبرة: طريقة التعلم. 
الدافع أو الرغبة في التعلم. الاستعداد و التقبل ...إلخ 
4- الاعتقادات والاتحاهات: 


من خلال العمل والتعلم يكتسب الفرد معتقدات ومواقف. وهذه من شاأنها أن 
نؤثر بالتالي على سلوكهم في الشراء. والمعتقد هو توصيف لفكرة يحملها فرد عن شيء 
ماء أما الموقف. فهو التقيبم الثابت لدى الفرد الذي قد يكون إيجاباً أو سلباً خمو فمل أو 
فكرة أو أي شيء والأفراد يمتلكون مواقف حول أي شيء يمتكن أن يحيط بهم كالأديان. 
السياسة الملابسء الثقافة: الطعام. الموسيقى. وجميع هذه المواقف يمكن أن توضع في ذهن 
الإنسان ليحب أو يكره أي شيء محيط به؛ وفد يتحرك نحوه او بالعكس قد يبتعد عنه 
والمنظمات التسويقية عليها في هذه الحالة أن تضع متتجاتها بما يتفق مع اتجاهات الأفراد 
لا أن تعمل على تغيير اتجاهاتهم تحو السلع التى تتعامل بها. لن الكلفة المحتملة في الحالة 
الثانية هي أكثر بكثير من الحالة الأولى. 


الفصل الثامن 
نظام المعلومات التسويقية 

دشهود لجلاد القنومات التسودشيك 

لقد عرف (12108) نظام المعلومات التسويقية على انه احد نظم المعلوماث الفرعية 
ومعالحتها وتغزين المعلومات واسترجاعهاء وإرساها لصانعي القرارات للاستفادة منها في 
التخطيط للأنشطة التسويقية والرقابة عليها. 

ويعرف علي انه الخطة التي تتصف بالتطور والوعي والاستمرارية. والتي تهدف 
لتسهيل انسيابية المعلومات جنبا إلى جنب مع انسيابية السلع والخدمات. 

ويعرفه (120]165) بأنه الميكل المعقد والمتكامل من الأطر البشرية والأجهزة 
والإجراءات. والذي يصمم لتجميع الييانات من المصادر الداخلية والخارجية للمنشأة 
لتوليد معلومات تساعد الإدارة التسويقية في صع القرارات السليمة. 
العوامل التي أسهمت في تعزيز الاهتمام بنظام المعلومات التسويقية 

لقد مرت عملية تطور فكرة نظام المعلومات التنسويقية بمراحل عدة؛ التى ساعدت 
من تأشير أهم العوامل التى أسهمت في تعزيز الاهتمام بنظام المعلومات التسويقية.حيث 
بدات في الثمانينات؛ كوحدة موث تسويقية: وهي الحلقة الأولي ني نظام المعلومات 
التسويقية: حيث ساهمت هذه الورحدة في تجهيز المعلومات الضرورية لمحل المشاكل 
التسويقية الني تجبايه مدراء التسويق في المنظمات. ثم في متصف الثمانيئنات شهد العديد 
من التغيرات في البيئة التسويقية. من أذواق ورغبات المستهلكين واستراتئيجيات المنافسين 
وسياسات الموزعين إلي جانب ظهور التطورات الاقتصادية والسياسية: لسد الفجوة 
الحاصلة بين وحدة البحوث التسويقية في توفير المعلومات وبين الحاجات المتجددة 


لإدارات التسويق من معلومات. وكانت فكرة الاستخبارات التسويقية: وبذلك اكتملت 
المكونات الرئيسية لنظام المعلومات التسويقية؛ وني أوائل التسعينات زادت أهمية نظام 
المعلومات التسويقية علي نمو اكير بحيث أصبح يطلق عليه؛ وحدة نظام المعلومات 
التسويقية. وكل هذا جاء نتيجة للعديد من العوامل التالية: 

ا) بروز ظاهرة سوق المشتركين: يعتبر الشراء هو جوهر نشاط النسويق وأصبح 
المشتري هو سيد السوق كما يقال. الذي استلزم معرفة سلوك المستهلك. 
وتوقع هذا السلوك من خلال السعي لتحديد حاجاته ورغباته. ويجب تمدد 
هذه المعرفة تبعا لتغير أذواق ورغيات المستهلكين. وعدم توفر المعلومات 
المطلوبة عن طييعة وخاصية وحجم حاجات المستهلك فالإدارة لن تستطيع 
التوصل لقرارات صائئبة: لأنها تعتمد على الحدس والتخمين والفطرة. 

2) ظهور الأسواق الكبيرة: يعتمد الإنتاج والتوزيع واسعا النطاق على وجود 
الأسواق الكبيرة النى تستلزم بدورها وجود العديد من الوسطاء بين المنتجين 
والمستهلك النهائي(الموزعين والوكلاء...): وهذه الحلقات تخلق فجوة بين 
المنظمة التى تسوق والمستهلك خاصة: عندما يتحول الوسيط. كحاجز أمام 
ندفق البيانات بالاتجاه المعاكس. والتى من خلالها يمكن التعرف علي حاجات 
ورغيات المستهلكين. والتدفق المعماكس يعشير التغذية العاكسة لتلك 
الاحتياجات والرغبات. والتى تساعد عند وضع القرارات التسويقية. واتساع 
هذه الفجوة يعد العامل الحافز المهم باتجاه إدراك وتعزيز أهمية نظام المعلومات 
التسويقية في ردم هذه الفجوة. 

3) المنافسة: الأسواق المعاصرة تتسم بشدة المنافسة بين المنظمات في مجال التسويق؛ 
ما يتطلب إعداد الاستراتيجيات التى تسهم في اقتناص الفرص المتاحة.وذلك 
من خلال توقع مسار المنافس وصياغة الاستراتيجيات المضادة للاستراتيجيات 


المعتمدة من قبل المنافسء. والقدرة علي المنافسة في حالة توفر المعلومات 
الضرورية عن المنافسين وخاصة مايقع في إطار جهود الاستخبارات التسويقية. 

4) زيادة أهمية المؤشرات الاقتصادية: نسهم المؤشرات الاقتصادية بدور جوهري 
في نجاح الإدارة التسويقية؛ وبخاصة مايتعلق بقوي العرض والطلب والأسعار 
وغيرهاء إذ تثميز هذه المؤشرات بالديناميكية العالية.: وتعمل هذه المؤشرات في 
قياس الانجاهات العامة للسوق .مثال اعتماد المؤشرات الاقتصادية 
الخاصة(بالدخخل القومي: عدد السكان. معدلات النمو..الخ) .التي تساعد 
علي تتبؤات مستقبلية للمييعات من سلعة معينة. وعليه يجب علي إدارة 
التسويق مراعاة هذه المؤشرات من خلال امتلاك المعلورمات الضرورية عنهاء 
والاهتمام بنظام المعلومات التسويقية الذي سيوفر مثل هذه المعلومات. 

5) تعقد النشاط التسويقي: هذا النشاط يزداد تعقيدا يوم بعد يوم. وذلك بسبب 
العرامل السابقة (السوق الخارجية وال مشتركة والمنافسة والمؤشسرات 
الاقتصادية): وهذا النشاط يتصف بسمة جوهرية هي التغير؛ والذي بعنى فيه 
التطور. والذي بشترك مع وظائف التخطيط والتنظيم والرقابة والتوجيه في 
إطار الأنشطة التسويقية: ويعد نظام المعلومات التسويقية الأداة الفاعلة في يد 
الإدارة التسويقية لمواجهة التفيرات والتكيف معها على نحو ايجابي يضمن 
ناح الإدارة التسويقية في تحقيق أهدافها الخاصة وأهداف المنظمة العامة. 

6) التطورات العلمية والثقافية: أدت التوسعات الكبيرة في السوق لخلق الظشروف 
الملائمة لإحداث التطورات العلمية والثقافية: وقد كان السوق العامل المحفز 
الأول لظهور ععدة مسن الاختراعات والابتكارات.لذا يجب علي الإدارة 
التسويقية أن تكون مبتكرة ومبدعة. لذلك يجب توفر المعلومات لتحقيق 
الأهداف المحددة. والمعلومات تكون مقدمة من الباحثين والمبدعين والعاملين في 
محال التطوير والاختراعات والتى ترتبط بالتطورات الثقافية. اللع الجديدة. 


الأسواق الجديدة..الخ. وللحصول علي المعلومات هو نظام المعلومسات 
التسويقية في الإدارة. 

7 ظاهرة انفجار المعلومات: تمارس الإدارة التسويقية انشطتها في ظل مايسمي 
بثورة المعلومات. حيث تواجه كميات هائلة من الييانات .التى تكون بصورة 
أولية لا يمكن الاستفادة منهاء وعند التعامل السليم هذه البيانات عن طريق 
نظام المعلومات التسويقية فانه من خلال الوظائف والأنشطة لتحويل البيانات 
الولية إلى تحصيلها وتصنيفها وفهرستها وإعداد التقفارير النهائية للمعلومات 
الملائمة و تخزينها وتحديثها وفق أسس علمية سليمة. 

عناصر نظام المعلومات التسويقية 
يُحدد نظام المعلومات التسويقية مثله مثل أنظمة المعلومات الاخري باربعة عتاصر 
أساسية هي (المدخلات -- عمليات المعالجة - المخرجات - التغذية العكسية): 
أولاً: المدخلات '11012][71: 
تعد المدخلات الأساس في توليد المخرجات المطلوبة من قبل المستفيدين إذ تقنضي 
الضرورة توفير المدخلات بالمواصفات المطلوية: ويراعي الأسس السليمة والصحيحة في 
تحديد هذه المدخلات. فالمادة الأولية الجيدة يتتج عنها سلعة جيدة: وتتمشل المدخلات في 
نظام المعلومات التسويقية بالبيانات: والبيانات هي المادة الخام الني نستخدم لتوليد 
المعلومات والتى هي حقائق أو مواصفات لاحداث معينة أو وقائع محددة.وهذه المادة 
الخام تكون غير صالحة للاستخدام في صنع القفرارات للأسباب التالية(ليست ا دلالة 
واضحة- غير ملائمة لموضوع القرار- غير منظمة- متناقضة- متقادمة): ويثم الحصول 
علي الييانات من مصدرين أساسيين هما: 
|) المصادر الداخلية: وهي البيانات التى تعكس واقع البيئة الداخلية للمنظمة: والتى 
بعمل فيها نظام المعلومات التسويقية: ويتم الحصول علي هذه البيانات من 


أنظمة المعلومات الاخري: وهذه الييانات تكون غغحرجات لأنظمة المعلورمات 
الاخري الموجودة في المنظمة مثل( نظام المعلومات المالية. نظام معلومات الإنتاج 
والعلميات. ونظام معلومات الأفراد والموارد البشرية..الخ): وذلك في إطار 
علاقة التكامل بين الأنظمة الفرعية: تماذج من البيانات النى يتم الحصول عليها 
من المصادر الداخلية: 


' حجم الطلب المتوقع لنتوجات المنظمة || 8. حجم الرفد البشرية العامة في نشاط التسويق. 
والتغيبرات الحاصلة في طلبات الوكلاء 99. معدلات دوران العمل في النشاط التسويقي. 


والزبائن. ٠‏ تصميم المتتوجات والتطويرات المتحققة. 
2. حجسم المييصات في اللاغسي والحاخصم || !1. رواتب وحوائز رججال البيع. 
أسام المت ححاثت. 
وعلى أساس المتتو اعركسة فكي يدق 
3. تكاليف 0 والخدعات. 3 
فوائم البيع والتسليم. 
4 طرق تسعير المتتوجات وهيكلية : 
. خدمات ما بعد البيع. 
الأسعار 
5. طرق النعبدة والتغليف والعلامات 
التجارية. 
6, وسائل التوزيع وأنواع الورسطاء 
وإعدادهم. 
7. وسائل الترويج المعتمدة وطبيعة 
الاعلاتات والبيع الشخصي. 

2) المصادر الخارجية: هي المصادر التى تقع في البيئة الخارجية النحيطة بالمنظمة. والتى 
تعكس طبيعة الحهات التي تتفاعل معها المنظمة بوصعها نظام معتوح والحهات 
هي(المستهلكون. المجهزون. المنظمات المنافسة. المنظمات الحكومية: المؤسسات 
والحدول التالي يوضح نمادج الييانات من المصادر الخقارجية: 


المستهلكون الأسواق: 

عدد المستهلكون الحاليون والمحتملون. الظروف العامة السائدة في السوق. 
خنصائص المستهلكين وأذواقهم ومواقع تواجدهم. || حجم السوق. 

متى يقومون بالشراء ومن الذي يؤثر في قرارات || الاتجاهات السائدة والأسواق المحتملة. 
الشراء. المبيعات الريحية المتعلقة بالأسواق المختلفة. 


ابن يقومون بالشراء. العوامل الاقتصادية المؤثرة في حجم المبيعات 


ماذا يشترون التغيبيرات في اهمية مجموعات الستهلكين 
التغيرات اللحاصلة 3 سلوك الشراء 


حجم المشتربات وكيفية الشراء. التفلبات الفصلية 


المنافسة' - العوامل الاجتماعية والثقافية والديية: 
- عدد المنافسينن ومواقع تواجدهم. - العادات والتفاليد والقيم السائدة. 

الخبرة السوقية لكل منافس نسبة الولادات والوفيات وتركيبة السكان 
التغيرات في الحصة السوقية. التوزيع الديمغراني للسكان 

خخصائص السلع المنافسة الأماط الثقافية السائدة. 

اختتلاف السلع المثافسة. - المؤسسات التعليمية. 

الاستراتيجيات المعتمدة من قبل المنافسين. - المناخ الثقاني. 


الطقوس والشعائر الدينية. 


- العوامل الفانونية: العرامل الاقتصادية 
- السياسة الضريبة. التضخم والكساد. 
- سياسات الاستيراد والتصدير الأسعار. 


3 قوانين حراية ! لتهلك. 


ثانيا: عمليات المعالجة 65565 2106: 
للحصول على المخرجات المطلوبة يتطلب الآمر القيام بالعمل العلمي والدقيق 
لعمليات المعالحة ابي ينجزها النظام. ويقصد بعمليات المعالحة الأنشطة والفعاليات التي 
بنجزها النظام. بهدف تحويل المدخلات (البياناث) إلى حرجا ت(معلومات): وتتمشل هذه 
الأنشطة والفعاليات في نظام المعلومات التسويقية: وهي كما يلي: 
١‏ - تحصيل البيانات: تتم فيها نتجميع البيانات من مصادرها الداخلية والخارجية. 
واعتماد الموضوعية في التجميع وتجنب العشوائية والارتجالية ولتحقيق ذلك لابد 
من الإجابة على عدد من الأسئلة الآنية: 
- ماهي أنواع البيانات التسويقية المطلوب تجميعها؟. 
- ماهو الهدف من تجميع هذه البيانات؟. 
- ماهي المصادر التى توفر هذه الييانات؟. 
- ماهي الفترة الدورية لتجميع هذه البيانات؟. 
- ماهو أفضل أسلوب يمكن اعتماده في عملية التجميع؟. 

2- التصفية: هي غربلة مفردات البيانات بهدف استبعاد وعزل مفردات البيانات غير 
المفيدة. والتى ليس ها علاقة بالحالة أو الموقف المطلوب. والإبقاء علي ماهو 
ضروري ومفيد لضمان شمولية المخرجات الثهائية للمعلومات ذات العلاقة 
بالموفف موضوع القرار. 

3 - الفهرسة: وتشتمل على عمليتين هما: 

)- التصنيف: يعني تحديد مفردات البيانات وتقسيمها في مجموعات (أصناف) 
بحيث تفع المفردات ذات الخواص المشتركة في مجموعة واحدة:؛ بحيث تميز عن 
المجموعات الاخري. 


ب)- الترئيب: يعني ترميز مفردات الييانات المصنفة من خلال إعطاء رموز معينة 
غخخصرة يدل عليهاء ويميزها باستخدام الأعداد او الحروف أو الأآلوان أو 
توليف جميعها. 

4- إعداد التقارير: بعد العمليات السابقة تتحول البيانات إلى معلومات ويتم عرض 
هذه المعلومات في صورة تقارير ناخذ صيغاً وأشكالاً مختلفة (جداول. غططات؛. 
خرائط.ء صورء وصف. معادلات...الخ) تتناسب مع حاجات المستفيدين: وقد 
تكون هذه التقارير دورية روتينية متتظمة (يومية: أسبوعية. شهرية...الخ) أو 
تقارير لحين الطلب أو تقارير استثنائية تعكس الحالات الاستثنائية في المنظمة أو 
تقارير للتنبؤ واستشراف المستقبل. 

5- التخزين: تظهر الحاجة إلي تخزين نسخ من التقارير التى تحشوي علي المعلومات 
في ملفات تسمي(قاعدة المعلومات): وذلك للحاجة إلى هذه المعلومات لاحقاء 
حيث لاتتلف التقارير بعد استعمافا لمرة واحدة. وإنمايتم تخزيئها لحين 
استرجاعها في عمليات لاحقة: وقد يتم التخزين لوقت طويل لحين الحاجة لهذه 
التقارير. 

6- التحديث: لا تبقي محتوبات الملفات مسن المعلومات المخزنة في نظام قاعدة 
المعلومات ثابتة ومستفرة علي مر الزمن. وإنما تخضع للتغيير باستمرار تبعا 
للتغيرات الحاصلة في النشاطات التى تولد البيانات التى تولد معلومات جديدة: 
ويتم التحديث من خلال إضافة المعلرمات الجديدة والنى لم توجد سابقاء 
وحذف الغير مطلوبة أو تعديل بعض المعلوماث. 

7- استرجاع المعلومات: يمكن الاستفادة من المعلومات التي تم تخزينها لاحقاً عند 
ظهور الحاجة غهاء من قبل الجهات المستفيدة: وذلك من خلال استرجاعها وفق 
أساليب واليات معيئة. 


ثالثا: المخرجات '71ل01[71721: 

تتمثل المخرجات في نظام المعلومات التسويقية بالمعلومات فقط. وهي التي تم 
معالجتها وأجريت عليها العمليات المعالجة: بحيث أصبحت لما دلالة معينة: ويمكن 
استخلاص معني معين يساعد صانع القرار باستجلاء الأمور وتقييم الموقف. ويجب في 
تخرجات هذا النظام أن يضمن المعلومات بالمواصفات المطلوبة والنى تلبى حاجات مدراء 
التسويق؛ على نحو يسهم في تعزيز كفاءاتهم وفاعليتهم في صنع القرارات؛ ونظراً لاتساع 
حجم النشاط التسويقي وتنوعه الكبير الأمر الذي ينعكس علي تعدد وتتنوع حاجات 
المستفيدين من المعلومات الضرورية لإدارة هذه الأنشطة المختلفة: لذا يجب علي نظام 
المعلومات التسويقية توليد معلومات كثيرة ومتعددة: ومثل هذه المعلومات نذكر التالي: 

١‏ - معلومات عن كفاءة الوسائل الترويجية المستخدمة ومدي نجاحها .والوسائل 

الواجب تبنيها للوصول للأهداف المنشودة. 

2- معلومات عن تقويم كفاءة الأنشطة التسويقية عامة. 

3- معلومات عن تفييم السياسة السعرية المعتمدة حاليا. 

4- معلومات عن الأسلوب المعثمد في تسعير المتتوجات الجديدة أو التعديلات 
التى يتم إجراؤها على الأسعار. 
5- معلومات عن آلية توزيع السلعظ. ومتابعة منافذ التوزيع والتقييم والمقترحات 

لتطوير هذه الآلية. 
6- معلومات عن متابعة رجال البيع. 
7- معلومات عن الزبائن الحاليين وانحتملين وسلوك شرائهم. 
8- معلومات عن الأنشطة التسويقية التى يجب تعزيزها أو البى يجب حذفها. 
9- معلومات عن الأسواق الجديدة التى يمكن الدخول إليها. 


0- معلومات عسن المتتوجات التي يمكسن تطويرها وتمسينها وطبيعة التطوير 
المطلوب إجراؤه. 
|| - معلومات عن طبيعة المنافسة السائدة والإستراتيجية الملائمة لمواجهتها. 
2 - معلومات عن الأسواق العالمية وخاصة تلك المتوجات المشابهة لمنتوجات 
المؤسسة: من ححيث الجودة والأسعار والوسائل الترويجية...الخ. 
َإيَعا التغدية الفكسسيك: 
هي التى يتم من خلاها قياس مخرجات نظام المعلومات التسويقية وفق المعايير 
امحددة. وترتكز علي المقارنة بين المعلومات التسويقية التى تم توفيرها فعلياً من قبل النظام 
وبين المعلرمات المستهدفة والمخطط توفيرهاء بهدف تحديد الانحرافات فيما بينها 
وتشخيص أسبابها ونصحيحهاء وتكتسب التغذية العكسية أهمية خاصة في نظام 
المعلومات التسويقية لارتباطها بالمخرجات ومهمة صنع القرارات والتى تعد المعيار في 
للمعيار. وإذا اختلفت يتم إعادة النظر في مدخلات النظام وعمليات المعالجة. 
مكونات نكناد المسومات التسويقية 
١|)مقدمة:‏ 
يقصد بمكونات نظام المعلوماث التسويقية: الأنظمة الفرعية المكونة له اعتمادا 
علي مفهوم نظرية النظام الذي يقتضي بإمكانية تجزئة النظام الواحد إلي عدد من الأنظمة 
الفرعية المتكاملة تبعا لمعايير تختلفة؛ فهناك بعض الكتاب يرون أن نظام المعلومات 
التسويقية يتكون من(الأفراد: المعدات. والإجراءات) لغرض جمع وتصنيف وتوزيع 
المعلومات المطلوية في الوقت المطلوب وبالدقة المطلوبة لصانعي القرار التسويقية. 


بري (وليم دون كينج) بان الأنظمة الفرعية لنظام المعلومات التسويقية كما يلي: 
(العمليات الداخلية. المستهلكون. التصور. المسستهلكون المتوقعون:. الغايسات 
والسياسات. المنافسة؛ العوامل التنظيمية. التشريعات الحكومية: التبؤء قياس التكلفة 
والمنفعة: الاستخبارات...). 
أما (كوتلر) فقد ذهب إلى ذكر الأنظمة الفرعية التالية لنظام المعلومات التسويقية: 
-١‏ نظام المحاسبة الداخخلية. 
2- نظام الاستخبارات التسويقية. 
3 - نظام البحوث التسويقية. 
4- نظام علم إدارة التسويق. 
كما يري الدكتور (بسطامي) أن الأنظمة الفرعية تتمثل كما يلي: 
| - نظام الاستخبارات التسويقية. 
2- بنك البيانات. 
3- بنك القياس والتحرير الإحصائي. 
4- بنك النماذج. 
5- بحوث التسويق. 
6- نظام التقارير والعرض. 
نظام البحوث التسويقية 
أولا: مفهوم نظام البحوث التسويقية: 
لقد ظهر نظام محوث النسويق لأول مرة في بداية القرن العشرين نتيجة للشورة 
الصناعية التى أدت لخلق ظاهرة الإنتاج الواسع النطاق. وما ترتب على ذلك من إغراق 


السوق بالسلع. ومن ثم حدوث الفجوة بين المنتج والمستهلك. الني استلزمت وجود 
وسيلة لسد الفجوة: فكانت بدابة فكرة محوث التسويق. 
عرف (دوفشك) موث التسويق على أنها مجمرعة من الوسائل المعقدة 
والتخصصة:؛ والتي نزود منخذي الفرارات بالمعلومات الضرورية: لاختماذ القرارات 
المناسبة بخصوص المشاكل التى تعترض عملهم. 
كما عرفت جمعية التسويق الأمريكية بحوث التسويق على أنها الأسلوب المنظم في 
جمع وتسجيل وتحليل البيانات الخاصة بالمشاكل المتعلقة بتسويق السلع والخدمات. 
إذن تفيد بحوث التسويق في توفير المعلومات التى تمكن من اتا القرارات بصورة 
غير متتظمة؛ والتى تعكس مشاكل تواجه المؤسسة من وقت لأآخخر أو قرارات تناج إلى 
جمع معلومات للمساعدة في اتخاذ القرارات. مثل( تقديم متتج جديد إلى السوق)؛ وهي 
الوسيلة التى تربط بين المستهلكين والعملاء بمتخذ القرار التسويقي في المؤسسة. 
ثانيا: محالات بحوث التسويق: 
إن محالات موث التسويق متعددة ومختلفة حيث تشمل(بموث المتوج- سلعة؛ 
خدمة)؛ بوث الستهلك. موث الترويج (الإعلان. الييع الشخصي). موث منافذ 
التوزيع .موث التكاليف التسويقية...الخ)؛ وفيما يلي شرح مختصر ممالات بمحوث 
التسويق: 
)١‏ بحوث المستهلك: تهدف إلي توفير المعلومات عن خصائص المستهلكين المتمثلة 
الجغرافي) فضلاً عن المعلومات الخاصة بسلوكية الشراء المتمثلة بالعادات 
والدوافع ونمط الاستخدام...الخ. 
2) موث المتتج: تنصب علي توفير المعلومات الخاصة بمدي تليية المنتج لحاجات 
المستهلك ورغباته من حيث الحودة والسيعر والحجم واللون وطبيعة العيوة 
وطريقة الاستخدام...الخ. 


3) بحموث الترويج: تنقسم إلى: 

- بحوث الإعلان: تهدف إلى توفير المعلومات الخاصة بأنواع الإعلانات والوسائل 
المستخدمة في الإعلان. وتصميم الرسالة الإعلانية ووقت الإعلان وتكلفته 
ومدى ملائمة الإعلان مع طبيعة السلعة المعلن عنها. 

- موث البيع: تنصب هذه البحوث على تهيثة المعلومات الخاصة برجال البيع 
ومؤهلاتهم والمهام الملقاة علي عاتقهم وكفاءتهم. 

- بحوث منافل البيع: تهدف إلى توفير المعلومات عن منافذ التوزيع التي تعتمد 
عليها المنظمة؛ وكفاءة وفاعلية هذه المنافذ واحتمالات توسيعها أو تقليصها 
مستقبلاً وهامش العمولة المدفوعة...الخ. 

- بحوث التكاليف التسويقية: تهدف إلي حصر التكاليف التسويقية المياشرة والغير 
مباشرة وخاصة للحملات الترويجية: لتحديد مدى كفاءة هذه الحمللات من 
حيث مقابلة التكاليف بالإيرادات الناتئمة عن هذه الحملات. 

ثالثا: أنواع البحوث التسويقية: 

لقد اجمع اغلب المختصين في بحوث التسويق علي وجود ثلاثة أنواع من البحوث 
التسويقية النى تتحدد في ضوئها الطرق المعتمدة في جمع الييانات المطلوبة: وهي كما يلي: 

| - البحوث الامستطلاعية: تعتمد علي جمع البيانات عسن طريق الملاحظة 

للأشسخاص والمجموعات ذات العلاقة. واستطلاع ارائهم وملاحظاتهم في 
موضوع الدراسة. 

2- البحوث المسحية أو الوصفية: تستخدم معظم المنظمات هذه البحوث 
للحصول علي المعلومات الخاصة بالزبائن: ومعتقداتهم: وحاجاتهم 
ورغباتهم. وأذواقهم وفناعاتهم. وغيرها من المعلومات المهمة في إطار مسح 
المجتمع العام وهذه البحوث من الأكثر استخداماً للحصول علي معلومات 
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عبن الظاهرة التسويقية المدروسة؛ من خلال معرفة استجابات المجييين عن 
أسئلة الاستييان المعد لهذا الغرض. أو من خلال شبكات الانترنت. 

3- البحوث التجريبية: تعد هذه البحوث من أدق واصدق أنواع البحوث عملياء 
وينم فيها اختبار مجموعات متناظرة من المتغيرات الرئيسية وفيم معالججة كل 
منها مختلفة بعد التحكم في عامل الزمن. لمعرفة علاقة السبب بالتتيجة بين 
متغيرات الظاهرة المدروسة: للوصول لاستتتثاجات سليمة يمكن اعتمادها في 
صنع القرارات التسويقية. 


خطوات اعداد البحوث التسويقية 
هناك خمس خطوات رئيسية: والتي يتم من خلانها تنفيذ البحث التسويقي وهي 
كما يلي: 
|. تعريف المشكلة وأهداف البحث: هنا يتم تحديد وتعريف المشكلة بشكل دقيق؛. 
وتتم المشاركة في تحديد الأهداف. وإن تعريف المشكلة بشكل واضح وسليم 
بعبى حلها بشكل كاملء أي أن الجهة القائمة على البحث بالإحاطة بالمشكلة 
من جميع جواتيهاء وكان الاهتمام بالمعلومات الضرورية؛ وترك الغير ضرورية 
يساهم في حل المشكلة. 
د. تطوير خطة البحث: هنا يتم تصميم وتطوير خطة دقيقة وواضحة لجمع 
المعلومات اللازمة. حيث يتم تحديد التكلفة من (اجور ولوازم لتنفيذ الخطة)؛ 
وتعتمد خطة البحث لجمع المعلومات علي الثالي: 
| - مصادر البيانات: حسب خطة البحث تظهر الحاجة للبيانات الثانوية 
والآولية: فالبيانات الثانوية تجمع لغرض أخر. وهي تكون متوفرة في 
مكان ماء اما البيانات الأولية. فهي بيانات تجمع لأغراض خاصة أو 
لأجل مشاريع لبحث خاص. 


2- قاعدة بيانات التسويق: يتم فيها جمع منظم للبيانات الشاملة والمتعلقة 
بالزبائن الحاليين أو المتوقعين والممكن الوصول إليهم لأغراض تسويقية. 
مثل يبع سلعة أو خدمة أو إدامة التواصل مع الزبائن. 
ج) مداخل البحث: البيانات الأولية يمكن جمعها من خلال(الملاحظة. المجموعات 
المركزة. المسوحات,. التجارب). 
د) أدوات البحث: للبحث خيارين رئيسيين تستخدم في جمع البيانات الأولية: وهما: 
أولا: الاستبيانات: 
تتكون من مجموعة من الأسئلة الموضوعة من قبل الباحث. ليجيب عليها 
المستهدفين المستجيبين: ولمرونتها تعد الأداة الأكثر استخداماً لجمع البيانات الأولية. 
ويجب أن تكون الأسئلة مختارة وواضحة وسهلة الفهم وبعيدة عن الغموض. والأخذ 
بعين الاعتبار إمكانات الجهة المستهدفة؛ حيث أن الطريقة النى يتم فيها طرح السؤال تؤثر 
في الإجابة؛ وعلى الباحثين التسويقيين التميبز بين الأسثلة ذات النهاية المفتوحة. وتلك 
المغلقة وتاثيرها وإجابة المجيب بعبارته الخاصة للأسئلة ذات الإجابة المفتوحة. 
ثانيا: الأجهزة المكانيكية: 
تستخدم بتكرار اقل في البحث التسويقي. فمثلاً جهاز (مكثانوميتر) يفيس أهمية 
الموضوع أو العواطف. عن طريق تعريض المستجيب لصورة خاصة أو إعلان خاص:. 
وبعد العرض يضيف المستجيب كل شئ يتذكره عبن الصورة أو الإعلان. وتدرس 
كاميرات حركات العيون وآين تركز وكم من الوقفت تستغرقفه في التحديق على فقرة 
معينة وغير ذلك. 


ه) خطة تحديد حجم العينة: يقوم الباحث بتصميم خطة لتحديد عينة البحث. وتم 
من خبلال: 

|. وحدة العيئة: هنا تحديد من هم الذين ينبغي أن يشملهم المسح. أي تحديد 
المجتمع المستهدف. والذي سيتم اخثيار العيئة منه. 

2. حجم العيئة: هو تحديد عدد الأفراد الذين ينبغي إجراء المسح عليهم: فمثلا 
العيئات الكبيرة تعطي نتائج أفضل من العينات الصغيرة: وكذلك لايمكن 
اعتبار العينة هي كل المجتمع المستهدف. أو أن تمثل العينة نسبة كبيرة من المجتمع 
لغرض تحقيق نتائج يعتمد عليها. 

3. إجراءات نمحديد العيئة: هنا نتسائل كيف ينبغي أن يتم اختيار المستجييين: ومن 
اجل الحصول على عيئة تمثل المجتمع تمثيلا دقيقاً. ينبغي أن يتم سحب العينة 
من امجتمع (العيئة الاحتمالية). 

و) طرق الاتصال: بعد تحديد خطة العينة: ينبغي على الباحث تقرير كيفية 
الاتصال بالعينة من اجل التعرف علي الموضوع بشكل جيد؛: ومن طرق 
الاتصال(البريد التلفون. المقابلات الشخصية: أو عبر الانترنت...الخ). 

3- جمع البيانات: 
تعد هذه المرحلة في البحث التسويقي هي الأكثر تكلفة؛ وفيها يكون اليل للخطا 
اعلي في حالة المسوحات. وهنا يتم مواجهة أربع مشاكل رئيسية وهي: 

- بعض المستهدفين يكونون خارج منازهم: وعلية يجب إعادة الاتصال بهم أو 
استبد الهم بآخرين. 

- مستهدفين آخرين يرفضون التعاون. 

- قد يعطي بعض المستهد فين إجابات محرفة أو مشوهة. 

- القائمون علي المقابلة قد يحرفوا أو بشوهوا إجراءات المقابلة. 


4- تحليل المعلومات: 

يتم استخلاص التتائج التى ها صلة بموضوع الدراسة من البيانات التى تم جمعهاء 
ويسثم إجسراء العمليات الإحصائة والتحليلية للياننات ضمن المقاييس الإحصائية 
المستخدمة. 
- تقديم وعرض الننائج: 

وهنا تقدم الجهة القائمة على البحث استتتاجاتها للأطراف ذات العلاقة: وتقد 
الاستتتاجات والتنائج الرئيسية دون تطرق التائج بأرقام كثيرة وأساليب إحصائية معقدة 
للإدارة ذات الصلة بالقرارات التسويقية. 

الشكل التالي يوضح إجراءات البحث التسويقي 


تطوير خطة جمع البيانات 


علافقة نظام البحوث التسويقية بنظام المعلومات التسويقية 
توجد علاقه قويه بين بحوث التسويق ونظام المعلومات التسويقيهة: 

حيث تركز نظم المعلومات التسويقية علي البيئة الداخلية و الخارجية: أما موث 
التسويق تركز على جمع الييانات والمعلومات من البيثة الخارجية: ومموث التسويق هي 
أسلورب خمع البيانات وتحليلها بغرض حل مشكلة ممددو مد ذاتهاء أي أن البحث 
التسويقي يرتبط بمشكلة أو موضوع معين مثل انخفاض حصة المؤسسة في السوق. في حين 


إن نظام المعلومات التسويقية عبارة عسن تدفق للمعلومات بشكل مستمر ويسومي. 
للاستفادة منه في أي وفت من خلال المديرين أو المسوقين في المؤسسة. وتعثير نظم 
المعلومات أجهزة لمتابعة حركة السوق. كي تمكن المؤسسة من تعديل قراراتها وخططها 
التسويقية نمو السوق والعملاء والسلع. 


العلافة ببن نظام المعلومات التسويقية و البحوث التسويقية 


كما يمكن المقارنة بين نظام المعلومات التسويقية والبحوث التسويقية كما يلي: 


بتعامل مع كل من البيانات الداخخلية والخارجية. | التركيز علي التعامل مع البيانات الخارجية. 
معني بمنع المشاكل مثل ما هو معني يحلها. بعنى أساسا مل المشاكل. 
بعمل بشكل مستمر - انه نظام. بعمل بطريقة متفرقة - علي أساس كل مشروع 


يميل إلي النظر إلي المستقبل. 5-006 

عملية تعتمد علي الكمييوتر. يمبل إلي التركيز علي البيانات السابقة. 

بتضمن أنظمة فرعية ري إلي جانب بموث | لا يعتمد بالضرورة علي الكمبيوتر. 

التسويق. احد مصادر مدغلات البيانات في نظام المعلورمات 
التسويقية. 


نظام الاستخبارات التسوديقية 

لقد ظهرت الحاجة لوجود نشاط آخر يجانب نشاط البحوث التسويقية (نظام 
معلومات فرعي آخر) يهتم بتجميع البيانات بشكل مستمر ومنتظم عن كافة المتغيرات 
الحاصلة في بيئة النشاط التسويقي. وذلك قبل حدوث المشاكل أو ضياع الفرص. والتني 
تج عن هذه التغيرات: فكانت فكرة الاستخبارات التسويقية؛ والدكتور (روبرت 
وليامز) في عام 1961م: اول من صمم واعتمد نطبيقات نظام الاستخبارات التسويقية. 
وأفاد باهمية هذا النظام بقوله بأنه يساعد الإدارة التسويقية في الرقابة المستمرة والمتتظمة 
للسوق: 
)١‏ مفهوم نظام الاستخبارات التسويقية: 

بعد هذا النظام الوسيلة الأساس التى تمكن الإدارة التسويقية من الاتصال الدائم 
والمنتظم بالأحداث الجاربة في ظروف السوق والظروف البيئية عامة. 


ويرى (وليام كنك) أن مصطلح الاستخبارات التسويقية يشير للحقائق الخاصة أو 
الإجابات على الأسئلة المحددة والمتعلقة بالأحداث الحاصلة بالبيئة؛ فالنقطة الجوهرية في 
هذا النظام هي الحصول على المعلومات بطريقة نظامية وتقويمها وتحليلها؛ ومين ثم 
إيصاها للادارات الني ستستفيد من المعلومات. 

ويصف الكاتبدونتكبان الاستخبارات التسويقية: هي معلومات تم تقويمها. ووصف 
نظام الاستخبارات بأنها جموعة منسقة ونظامية من الإجراءات التكاملة والملصممة في كل 
ارجاء المنشأة والتى تهدف إلى توليد وتقويم وإدارة المعلومات التسويقية. 

وقد عرف (كوتلر) نظام الاستخيبارات التسويقية على انه الوسيلة التى بواسطتها 
تتمكن الإدارة من الاطلاع الدائم والمعرفة المستمرة بالظروف المستجدة داخحل المنظمة 
وخارجها. 

كما إن اغلب البيانات التى يثم الحصول عليها بواسطة نظام الاستخبارات 
التسويقية تكون متاحة في (المكاتب الحكومية .شركات البحوث التسويقية المتخصصة:. 
الصحف واغجلات. مكاتب البحوث والدراسات. المنشآت الصناعية الخاصة والحكومية: 
واقسع السسوق ومجريات الأمسور..الخ)؛ ويمكسن الحسصول على المعلوسات بطريسق 
الاستخبارات من خلال اعتماد أسلوب التحري. والذي يثم من قبل المتخصصين في هذا 
امال وبشكل مستمر. 
2) أهمية نظام الاستخبارات التسويقية: 

إن أهمية هذا النظام تتمثل في سد الفجوة المعلوماتية الحاصلة بسبب تصور نظام 
البحوث التسويقية في تليية احتياجات إدارة التسويق من المعلومات الضرورية. 

ويشدد الباحثون علي أهمية هذا النظام في توفير المعلومات السريعة عن تحركات 
المنافسين وعن احتياجات المستهلكين أو مشاكل التوزيع أو اية مشاكل تحصل في بيئة 
المنظمة الداخلية أو الخارجية: على النحو الذي يسهل مهمة الإدارة التسويقية في تحقيق 
الاستجابة المطلوبة. 


3) كفاءة وفاعلية نظام الاستخبارات التسويقية: 

نظراً لأهمية نظام الاستخيارات التسويقية في الاتصال المستمر بالبيئة والسوق. فإن 
على إدارة التسويق السعي بائجاه تعزيز كفاءة وفاعلية هذا النظام. ويمكن اعتماد ثلاث 
خطوات حاسمة هي: 

-١‏ تحسين نشاط استخبارات رجال البيع: حيث يعتبر رجال البيع هم(عيون 
وأذان) المنشأة في السوق. حيث إنهم على تماس مباشر بالمشترين والبائعين 
والمنافسين وبالسوق بشكل عام: وموقعهم هذا يساعدهم في الحصول على 
اليياناث التى يتعذر الحصول عليها عن طريق الإحصائيات التوفرة من خلال 
أنشطة البييع العادية. 

2- استخدام وسائل أخرى: حيث يمكن لإدارة المنشأة القيام بمحاولات مشابهة 
مع جهات آخر يمثل (مدراء المبيعات. العملاء. العاملين في مكاتب الإعلان 
والترويج...الخ)؛ من اجل تحفيزهم على بذل المزيد من الاهتمام في انجاز 
مهمة تجميع الييانات في إطار الاستخبارات التسويفية: ويمكن استتجار 
متخصصين في جمع الاستخبارات التسويقية: كذلك يمكن إجراء مقابلات مع 
المستهلكين أو المتعاملين ني السوق هذا الغرضء ويمكن التحدث مع العاملين 
في الشركات المنافسة: الموزعين. والمجهزين: وكذلك الحصول على المعلومات 
من الجرائد والمجلات التى تنشر بيانات بهذا الخصوص. 

انواع المعلومات التسويقية ومصادرها 

يجب التأكيد علي أن القرارات التسويقية يجب أن تصنع في ظل الإدراك الكامل 
لمتغيرات عدة أهمها ظروف السوق والمئافسة والمستهلكين...الخ. وإن جودة القرارات 
تعتمد علي جودة المعلومات التنىي تستخدم في صتعها أو بتعدد وتنوع المعلورمات الني 
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تحتاجها الإدارة التسويقية؛ كما تتعدد مصادر البيانات التى تعتمد كمدخلات لتوليد هذه 
المعلومات الأمر الذي يتطلب بدوره تحليل حاجات صانعي القرارات: 
أولا: أنواع المعلومات التسويقية: 
تتبع أهمية تحديد أنواع المعلومات النسويقية من أهمية تحقيق فاعلية نظام 
المعلومات التسويقية: والتى تقاس بمدي قدرة النظام على تلبية احتياجات المستفيدين من 
المعلومات: ذلك لأن الخطا يؤدي إلى عجز النظام عن تلبية احتياجات المستفيدين 
وينعكس ساباً على فاعلية النظام. وتكمن الأهمية في مبرراتها في الجوانب التالية: 
- قد تصل الإدارة فيض كبير من المعلومات التي تحدوي علي معلومات مفيدة 
وغير مفيدة: بحيث يصعب تمييز المعلومات المطلوبة. 
- تتنائر ونتنشر المعلومات بين الأفراد والأقسام داخل المنشأة: دون وجود النظام 
أو الوسيلة النى تكفل تكاملها. 
- تكون المعلومات موجودة ومتاحة لدي أفراد آخرين أو أقسام اخرى: ولايثم 
إبلاغها وتوصيلها للجهات المحتاجة للمعلومات نتيجة لأسباب شخصية أو 
لتجاهل أو سوء تقدير مدى أهميتها. 
- بتم تسلي معلومات خاطفة لمتخذي القرارات أو قد تسلم معلومات صحيحة 
هم ولكن بشكل يصعب الاستفادة من هذه المعلومات. 
- قد لاتصل المعلومات الصحيحة للمستفيد المناسب بالوقت المناسب؛ أماما 
يتعلق بأنواع المعلومات التسويقية فإنها تخخلف باختلاف وجهات نظر المدراء 
الذين يحصلون عليها. 


ومن أهم أنواع المعلومات التسويقية وحسب تصنيفها كما يلي: 
!- المعلومات حسب طبيعة النشاط الإداري: تختلف المعلومات الى تحتاجها الإدارة 

التسويقية تبعاً لاختلاف النشاط الإداري. ويمكن ذكر أنواع منها كما يلي: 

- المعلومات الخاصة بالتخطيط الاستراتيجي: هي تساعد في صياغة أهداف 
| الشأة: و تخصيص الموارد اللازمة لبلوغهاء و تحديد الفعاليات 
و السياسات...الخ؛ مثل المعلومات الخاصة بإضافة تشكيلة جديدة من السلع 
أو الانسحاب من سوق معينة أو تغيير منافذ التوزيع...الخ. 

- المعلومات الخاصة بالرقابة الإدارية: هي نساهم في ترشيد البدائل الخاصة 
باستخدام الموارد المتاحة للإدارة التسويقية. مثل معلومات خاصة بزيادة عدد 
الوكلاء في سوق معيئة: أو تغيير تخصيصات الإعلان بين الأسواق أو السلع 
أو وسائل الإعلان...الخ. 

- المعلومات الخاصة بالرقابة التشغيلية: هي تساهم في انجاز العمليات اليومية 
للمنشأة: مثال المعلومات الخاصة بمتابعة نشاط رجال البيعات اليومية. 


مصدر تولبد المعلومات 
ينم تصنيفها كالتالي: 
|) المعلومات من جانب البائعين مقابل المشترين(وجهة النظر السائدة في السوق): 
حيث نتضمن: 


أولاً: المعلومات من جانب البائعين» وتكون على نوعين: 
أ- معلومات المييعات: تتضمن معلومات البيعات الخاصة بالمنشاأة نفسها 
وبالمبيعاث المتعلقة بالصناعة ككل: ومصنفة حسب السلع: مناطق البيع: 


ب - معلومات التكاليف: تشير إلي جميع أنواع المعلومات المتعلقة بالنفقات 
المبذولة من قبل الإدارة التسويقية عند ممارستها الأنشطة التسويقية: وتدضمن 
معلومات التكاليف الخاصة بالمنشأة ذاتها ومعلومات تكاليف اللنشات 
الاخرى ضمن الصناعة. 

ثانياً: المعلومات من جانب المشترين» وتكون على نوعين: 

أ- المعلومات عبن فرص التسويق: هي تشير إلي القابلية القصوى لسوق معيئة 
لشراء أو استهلاك السلع والخدمات. والتي تستخدم كاساس للقياس 
الكمي عند مين الكميات التقريبية من السلع والخدمات الى تكون 
قابلية أجزاء السوق على شراؤها أو استيعابها خلال فترة زمئية محددة. 

ب- معلومات عن سلوك المستهلكين: تتعلق بالأنماط الاستهلاكية. وتفسير 
سلوك المستهلكين تاه مختلف السلع أو الخدمات. وأسباب هذا السلوك؛. 
ومعدل الشراء. واختلاف الأفراد في أنماطهم وعاداتهم السلوكية؛ وتجدر 
الإشارة إلى أن المعلومات عن سلوك المستهلكين تختلف عن معلرمات 
الفرص التسويقية: لآن المعلومات عن الفرص التسويقية تستخدم لقياس 
القابلية الاستهلاكية: بينما تستخدم المعلومات عن المستهلكين للبحث عن 
التشاط الحقيقي للمستهلكين واستجابتهم وتعليل ذلك السلوك وتفسيره. 

ثانثا: المعلومات الداخلية مقابل المعلومات الخارجية: 

إن السبب الأساسي لتصنيف المعلومات إلى داخلية وخارجية: يعود إلى اخمتلاف 
الإجراءات والصعوبات الخاصة بإدارة: و تحصيل كل منهماء ومن مميزات المعلورمات 
الداخلية ما يلى: 

| - تستلزم إجراء دراسات وأبحاث قليلة لان مصادرها معروفة ومحددة. 

2- تكاليف تهيتتها تكون بسيطة وضمنية مع عناصر التكاليف الاخرى. 


3 - يتم تحصيلها من داخل المنشأة من النشاطات الخاصة بها مشل( المبيعات؛. 

التكاليف التسويقية؛ مناطق الببع: منافذ التوزيع. المستهلكين....الخ). 

ومن مميزات المعلومات الخارجية كما يلي: 

| - تستلزم دراسات وأبحاث شاملة نظراً لتعدد وتنوع مصادرها. 

2- يشم تجميعها بواسطة جهات مستقلة متخصصة بهذا العمل. 

3 - حمل المنشأة تكاليف زيادة بسيب اليبالغ المدفوعة مقابل الحصول على 
المعلومات. 

4- تتعلق بالنشاطات الخاصة بالمنشآت الاخري يمثل (مييعات المنشآت الاخرى: 
التكاليف التسويقية هاء قياس التوقعات. معلومات عن سلوك المستهلكين 
حسب الموقع الجغرائي. الفنات الاجتماعية: الظروف البيثية والاقتصادية 
والقانونية والسياسية...الخ). 

ج- المعلومات حسب أسلوب تجميعها: 

)١‏ المعلومات الأولية: هي المعلومات التى يتم تجميعها لأول مرة من مصادرها 
الأصلية (المستهلكين. العملاء. رجال البيع. المستندات...الخ) وذلك 
لمواجهة استخدامات خاصة: أي لأغراض دراسة وحل مشكلة محددة. 

2) المعلومات الثانوية: هي المعلومات التى تكون موجودة: وسبق أن تم 
تجميعها من قبل جهات اخرى لأغراضها الخاصة:. وتجدر الإشارة أن 
المعلومات الثانوية كانت في الأصل أولية عندما تم تجميعها للمرة الأولي؛ 
لكي تستخدم لغرض محدد وبعد استخدامها هذا الغرض تتحول إلي 
معلومات ثانوية عند استخدامها مرة ثانية من قبل جهة أخري غير الجهة 
النى قامت بتجميعها في أول مرة. 


الفرق ببن المعلومات الأولية والمعلومات الثانوية 


بتم تجميعها من مصادرها الأصلية لمواجهة استخدامات || يتم تجميعها لخدمة اغراض مختلفة من قبل 
خخاصة. جهات آخري. 

تتعلق بالماضي. 

لاتكون ملائمة للاحتياجات الخاصة 
بشكل كامل. 

تتصف بسهولة الحصول عليها وبسرعة 
وتكلفة اقل. 


توفرالبيانات الأولية احدث المعلومات. 

تجمع علي النحو الذي يحقق الغرضي اللطلوب منها. 
تستلزم بذل الجهد والوقت ومحمل التكاليف. 
تكون أكثر دقة وموثوقية. 

بتعذر الحصول علي بعض البيانات الأولية. 


بستلزم تجميعها اعتماد أساليب متنوعة تتمثئم تفتقر للمولوقية المناسية. 


تعد المصدر المتاح والممكن للحصول علي 
البيانات. 

بثم تجميعهامن خلال الاطلاع علي 
المصادر المتاحة ئلالسجلات 
والمطبوعات والبحوث والككتب 
والمجلات..الخ. 


بالمسوحات والمقابلة والاستقصاء والتلمون. الخ. 


د- المعلوماث حسب مستوي دقتها: يمكن تصنيف المعلومات إلى + الأنواع التالية: 

|) الحقائق: الحقيقة هي عبارة عن حادثة أو ظرف يمكن ملاحظته مباشرة: وهي 
ابسط أتواع المعلومات التسويقية؛ ويعتمد المدراء بشكل كبير على الحقائق الني 
يلاحظونها بانفسهم أو التى ترد إليهم عن طريق تقارير رجال البيع. المدراء 
الأاخرين: العملاء....الخ. 


2) التخمينات: تختلف التخمينات عن الحقائق كون التخمينات تستند على 
الاستتتاجات والإجراءات الإحصائية: بدلا من الملاحظة اللمباشرق حيث 
تختلف التخمينات عن الحقائق في شيئين جوهريين بينهما: 

- التخمينات تستئد على العيئة. وبذلك فهي تخضع لأخطاء العيئة. 

- تقوم التخمينات على أراء المستهلكين بدلاً من الملاحظة المباشرة. وبذلك فهسي 
تخضع لأخطاء القياس؛ 
ويمكن تقليص الأخطاء السابقة عن طريق زيادة حجم العيئة: واستخدام طرق 

قياس أكثر دقة: وتعتمد على حجم المييعات والأسعار والوقت. 

3) التنبؤات: تختلف التنبوءات عن التخميئات. حيث أن التتبوءات تتعلق وتهتم 
بالمستقبل. وتعتمد التنبوءات على تمط الانجاه لخطط السنوات الماضية وعلى 
التقديرات والمنطق. وتعتمد على حجم المبيعات والأسعار والوقت كاداة في 
إعدادها. 

4) الإشاعات: تختلف الإشاعات عن الحقائق من حيث التقص المفترض في 
موثوقية مسصدرهاء وكونها تتعارض ممع بعسضها البعض. أو ممع الحقائق 
المعروفة: والإشاعات قد تكون المصدر الوحيد المتاح لبعض أنواع المعلومات؛ 
وخاصة تلك التعلقة بخفطط النافسين. إذا للإشاعات اهمية ومكانة لدى 
الإدارات التسويقية على الرغم من كل ما يشوبها ومن عدم مصداتيتها في 
بعض الأحيان. 


مصادر المعلومات التسوليقية 


تعدد وتضوع المصادر التى يتم الاعتماد عليها في نجميع اليانات الضرورية لتوفير 


المعلومات التسويقية: وبشكل عام تم تحديد وتصئيف مصادر المعلومات التسويقية كما يلي: 
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١‏ - السجلات الداخلية للمنشأة: هي تشير للبيانات المجمعة بشكل روتيني عن العمليات 
اليومية للمنشأة: وتعد هذه السجلات المصدر الأساسي لكل المنشآت الصغيرة 
والكبيرة على حد سواء. وتضم هذه السجلات البيانات الضرورية للحصول على 
معلومات تتعلق بمقياس النشاط والأداء في مجال المييعات والتكلفة والمخزون 
والنفقات النقدية والحسابات المديئة والحسابات الدائنة...الخ؛ و أصبح بإمكان إدارة 
النسويق استلام مختلف أنواع التقارير الدورية المعسدة من السجلات خصيصاً لتلبية 
احتياجاته من قبل أنظمة المعلومات الفرعية الاخرى. وفي مقدمتها (نظام المعلومات 
المالية والمحاسبة). وهذه التفارير تفيد بشكل خاص في تحليل الربحية والتنبوء 
بالمبييعات. والى جانب سجلات المحاسبة هناك (سجلات الإنتاج) التى توفر بيانات 
مهمة. وخاصة فيما يتعلق بمواصفات التصنيع والمعايرة لكل جزء ولكل نتح. حيث 
تعتبر هذه البيانات ضرورية لإعداد استرانيجيات الإعلان والترويج. وفي تحديد 
إستراتيجية التوزيع المادي للسلع. يضاف إلي ذلك البيانات الخاصة اريخ [كمال 

التصنيع وكمية الإتاج وأنواع السلع. وكذلك سجلات المخزون من السلع 

ومردودات البيعات والسلع القضررة وتاريخ تسليم الطلبيات وحجمهذه 

الطلييات...الخ. 

2- المطبوعات: قد لا تفي السجلات الداخلية للمنشأة باحتياجاتها من البيانات الخاصة؛. 
لذا ظهرت الحاجة لمصادر إضافية للبيانات تأتي في مقدمتها المطبوعات الجاهزة 
الصادرة عن الحهات الحكومية والاتمادات والغرف التجارية والصناعية. والتى تتفق 
مبالغ كبيرة سنوياً لإعداد البحوث والدراسات الاقتصادية والنسويقية: ومن هنا 
يمكن الاستفادة من هذه المطبوعات بشكل يجنب المنشأة الازدواجية. وكذلك الادخار 
في التكاليف والجهد والوقت. ومن أهم مصادر المطبوعات التالي: 


أ- المصادر الحكومية: حيث تصدر الجهات الحكومية وبشكل دوري ومنتظم 
الكثير من الإحصاءات والدراسات عن مختلف أنواع النشاط ومعلومات 
السوق والاقتصاد بشكل عام. 

ب- الامحادات و الغرف التجارية والصناعية: وهذه تقوم بتجميع البيانات وإعداد 
الإحصائيات عن نشاط أعضاء الغرف والامحادات عن المييعات والتاج 
والمخزون السلعي والأسعار. وغيرها من المجالات المهمة؛ وتكون هذه 
الإحصائيات متاح وللأعضاء أو المنشآت الصغيرة. 

ونجدر الإشارة إلى أن الاستفادة من هذه المطبوعات قد لاتكون مطلقة في بعض 

الأحيان. وذلك بسيب وجود قيود عليها من الفيود نذكر التالي: 

- عدم توفر المعلومات المطلوبة من قبل إدارة المنشأة .مثل ردود فل المستهلكين 
تجاه سلعة ما مطروحة في السوقء. وهاه المعلومات لاتكون متاحة في هذه 
المصادر المطبوعة. 

- غزارة المعلومات المتاحة والتى تتحول إلي قيد بدلا من تسهيل مهمة الإدارة 
الخاصة. 

- تقادم المعلومات .بحيث عند طلب المعلومات تكون قديمة وتقضي علي كل 
المزايا التي يمكن أن تتحقق فيما لو توفرت مشل هذه المعلومات في الوقت 
المتأسب. 

- المعلومات تكون مهيأة للأغراض الخاصة لكل الصناعة أو لقطاع ممدد بالكامل 
:ولايمكن الاستفادة من المعومات للأغراض الخاصة بال منشأة بحد ذاته. 

- نوعية المعلومات المتاحة في هذه المصادر قد تكون متفاوتة. عليه يجب القيام 
بتقيم نوعية هذه المعلومات. 

3- البحث والاستخبارات التسويقية التجارية: عند نعذر الإدارة التسويقية الحصول 
علي المعلومات التي تحتاجها من السجلات الداخلية والمطبوعات. فإنها تلجا إلى 


احدي المنشات المتخصصة في إعداد البحوث والاستخبارات التسويقية التجارية. 
حيث تختلف الخدمات التى تفمها هذه المنشآت. وفيما يلي نماذج من هذه الخندمات 
المقدمة من قبل هذه المنشآت. والتى تندرج في إطار مصادر المعلومات التسويقية: 

)١‏ خدمات البحوث والاستخباراث التسويقية النمطية: حيث تقدم خدمات تلبية 
للاحتياجات المسثمرة لعدد من المنشآث المشتركة في هذه الخدمات وفي وقت 
واحد. وتنقاسم التكاليف كل المنشآت المشتركة. وبهذا تحصل كل منشأة على 
المعلومات والخدمات. وبمبالغ صغيرة مقارنة بالمبالغ الكبيرة التى ستدقعها في 
حالة إعداده للبحوث والاستخبارات التسويقية لوحدها. 

ب) خدمات البحوث والاستخبارات بتوزيع الجملة والمفرد: تكمن أهمية هذه 
الخدمات في ضرورة الحسصول على مثل هذه البحسوث والاستخبارات 
التسويقية أول بأول. عن قنوات توزيع السلع والخدمات التي تقوم المنشأة 
بتسويقهاءحيث أن السجلات الداخلية للمنشاآت لاتوفر للمنشأة المعيار 
الخاص بضغوط المنافسة وسلوك المستهلك. فإن الأمر يقنضي اتماذ المزيد مسن 
الخطوات باتجاه الحصول علي معلومات مستمرة أول بأول عن تدقق السلع 
عير فنوات التوزيع: حيث تبرز أهمية توفر المعلومات الخاصة بنشاط التوزيع. 
والتى يتم توفيرها في إطار هذه الخدمات: بدلا من التركيز على المعلومات 
الخاصة بممسابات المقبوضات. والتى يسثم توفيرها مسن خصلال السسجلات 
الداخلية. 

ج) خدماتث البحوث والاستخبارات الخاصة بسلوك المستهلك: حيث تقوم 
منشآت خاصة في مختلف أنحاء العالم: بإعداد بحجوث ودراسات دورية؛ وأحيانا 
حسب الحاجة عن ردود فعل المستهلكين تجاه سلع أو خدمات معينة(خاصة في 
أمريكا وأوروبا الغربية): إذ توفر هذه البحوث والدراسات معلومات مهمة 


عسن مشتريات هؤلاء المستهلكين: اهتماماتهم. أذو اقهم. رغباتهم...الخ؛ 

ولتوضيح أهمية مثل هذه الخدمات نذكر التالي: 

- تسهيل مهمة اختبار اثر السياسات الترويجية المعتمدة من قبل الإدارة عسن 
حالة توسع السوق. فالزيادة في المبيعات قد تعزى إلي السياسة الإعلانية 
الناجحة:التي جذبت المستهلكين لاستهلاك السلعة وتكرار شراؤهاءومن 
خلال سجلات المبيعات يمكن تحديد نسبة الزيادة في المبيعات.نتيجة لجمذب 

- تسهيل مهمة التحكم في نجاح السلع الجديدة في سوق الاختبار 
الخاصة.حيث تتيح هذه البحوث والدراسات المجال للاختبار الفعلي 
للسلعة الحديدة وإدخال التحسيتات عليها. 

- تسهيل مهمة اختبار مدي ولاء وإخلاص عملاء المنشاة للعلامة التجارية 
الخاصة بالمنشأة. وتحديد نسبة المستهلكين الذين تم إغرائهم وجذبهم بفعل 
الجهود الترويجية المبذولة. 

د) خدمات البحوث والاستخبارات التجارية الخاصة بالحملات الترويجية 
وتقييمها: يتوقف تجاح السياسة الترويجية للمنشأة علي قدرة إدارتها في صياغة 
هذه السياسة وترجمتها إلى واقع فعلي وسليم. وتعتمد هذه القدرة على مدى 
استغلال المعلومات الضرورية عن أهداف الحملة الترويجية والوقت المثاسب 
نها والوسائل المناحة وتكاليف كل وسيلة: ومن المعومات التي يتم توفيرها مبن 
خلال هذه الخدمات والمقدمة من قبل منشات متخصصة مقابل مبالغ معيثة. 


وضمن نفس الإطار تقدم بعض المنشات المتخصصة خدماتها في مال تقييم 
الحملات الترويجية لتحديد نسبة المستهلكين الذين ربطوا الإعلان بعلامة 
تجارية أو اطلعوا علي الإعلان في الجرائد أو المجلات: ونسبة المستهلكين الذين 
ربطوا الإعلان بعلامة تجارية أو بمنشأة تسويقية. 


4- البحوث التي تعدها المنشآت والاستخبارات: هي المعلومات التى تحصل عليها من 
خلال الجهود الخاصة المبذولة من قبل الأفراد العاملين في احدى التشكيلات 
التنظيمية الموجودة في المنشأة؛ والتى تاخذ تسميات مثل (وحدة البحوث التسويقية. 
ووحدة البحوث الإحصائية .ووحدة الإحصاء والمعلومات...الخ). 


تحديل حاجات المستفيدين من المعلومات التسويقيه 
تبدأ عملية التخطيط للمعلومات المطلوبة من نقطة إعداد التوقعماتث عن حاجات 
صانعي القرار إلي بعض أنو اع المعلومات ذات العلاقة بالمشكلة الحاضرة الستهدف 
حلهاء أو كمتطلبات مستمرة ومتجددة لصانعي القرارات مع تمدد واستمرارية الأنشطة 
اليي تستلزم معلومات محددة لانجازهاء والخطوة التالية هي تحليل حاجات المستفيدين مسن 
المعلومات المطلوبسة: ويجسب الأخذ بعسين الاعتبار قبل تحديد حاججات المستفيدين 
بالملاحظات التالية: 
- تعد هذه العملية المسئولية الأولي لصانعي القرارارات من المعلومات: إذ يجب 
عليهم تحديد أو توقع حاجاتهم من المعلومات الضرورية؛ قبل ظهور المشكلة 
واستفحاها أو لإدراك المشاكل التى ظهرث. 
- يتمثل الغرض من هذه العملية؛ حصر المعلومات المتعلقة بالمشاكل أو الفرص. 
وتحليل حاجات المستفيدين من المعلومات التى تعطي الدلالات الموثوقة عن 
المشكلة أو الفرصة المطلوب صنع القرار يشانها. وذلك لتجنب العشوائية 
وبذل الوقت والجهد جزافاً على بعض المعلومات الهامشية والتي تبدو ضعيفة 
وليس فا علاقة بالمشكلة أو الفرصة. 
- تتنوع وتتباين حاجات المدراء صانعي القرارات من المعلومات تبعاً لتباين 
المستويات الإدارية في ارم التنظيمي. 
- يعتمد تحليل حاجات صانعي القرارات من المعلومات المطلوبة على مقدار 
الوقت الخاح والموارد المناحة: والي جانب المهارة الشخصية للقائمين بهذه 


المهمة: ومدى توفر الموارد للحصول على المعلومات المطلوبة؛ وعلى قيمة 
المعلومات المتوقع الحصول عليهاء والتى يتم تحديدها من خلال طرق عدة. 
كما انه من الصعب قبول الافتراضات التالية: 
- أن كل المعلومات ستكون متاحة بالكامل. 
- أن كل المعلومات المتاحة(وإن كانت ملاثمة أو مطلوبة) من الممكن توفيرها علي 
نحو نظامي وكفؤ. 
وني الحقيقة هناك الككثير من المتغيرات التي تجصل من الصعوبة: إن لم يكن 
مستحيلاً. تحديد المعلومات الضرورية المطلوبة:علي النحو الذي يتعذر معه تحليل 
حاجات المستفيدين من المعومات الضرورية المفيدة: وتقنضي الضرورة للتحليل السليم 
لحاجات المستفيدين (صانعي القرارات) من المعلومات . تحقيق واعتماد أربعة أساليب 
وهي كما يلي: 
أولاً: اسلوب الاستفسار المباشر لصانعي القرارات: يتم فيه الاستفسار المباشر عن 
حاجاتهم من المعلومات المطلوبة والتى يرغيون بتوفيرهاء ويتم الاستفسار 
عن طريق(المقابلة الشخصية: استمارة الاستبانة:...الخ) ويستتند هذا 
الأسلوب على الافتراض بان المدراء المستفيدون هم أفضل من يعرفون 
الحاجات ويحددونها علي نحو دقيق اعتماداً على تجربتهم الميدانية وتفاعلهم 
مع الواقع باستمرار. 
ثانياً: تحليل هيكلية القرارات في المنشأة: يتم ذلك من خلال الاطلاع على شبكة 
القرارات التي تصنع من قبل الإدارات في مختلف المستويات الإدارية. ولي 
غنلف النشكيلات التنظيمية: ويتم التحليل من قبل فريق من محللي النظم 
الذين يملكون الخبرة والكفاءة في تحديد التشكيلات المنظمية وهيكسل 
السصلاحيات وحدود المسؤولية. وأنواع القرارات ومن ثم يتم تحديد 
المعلومات الضرورية. 


ثالثاً: اسلوب المعايشة الفعلية لبيئة صانعي القرارات: يؤكد هذا الأسلوب على 
الابتعاد عن الأسلوب التقليدي في تحديد حاجات صانعي القرارات من 
المعلومات. لذلك تم اقتراح هذا الأسلوب والذي يرتكز علي قيام فريق 
عمل من محللي النظم بمعايشة بيئة صانعي القرارات لفترة من الزمن 
والتعرف على المعوقات التى تحصل في انجاز اعمل والتى تنجم عن أخطاء 
في صنع القرارات المستندة علي معلومات ناقصة أو غير سليمة. 

رابعاً: أسلوب آخير يجمع الأساليب الثلاثة السابقة: هو أسلوب يعتمد علي 
المعايشة الفعلية لبيثة القرار خلال فترة زمنية وتحليل شبكة القرارات: مع 
محاولة الاستفسار عن وجهات نظر صانعي القرارارات عن الجوانب التي 
يمكسن أن تسسهم في الوصول لسصيغة أافضل لتحليسل احتياجات صانعي 
القرارات من المعلومات. ويعتبر البحاث بأن هذا الأسلوب على الرغم من 
صعوربته وتكلفثه العالية. إلا انه أفضل الأساليب :حيسث ينسسجم مسع 


الافتراضات التالية: 
أ- القرارات التى تحدد الحاجة الفعلية للمعلومات وخصائصها ودرجة 


شموفاء ومدى ملائمتهاء تزيد من كفاءة صنع القرارات. 

ب- إن مسؤولية الإدارة عن صنع القرارات تنسجم مع المسؤولية الملزمة في 
تحليل الحاجة للمعلوما . وتنسجم مع مؤولية استخدامها بكفاءة. 

ج- لأجل أن يعرف المدراء حاجاتهم من المعلومات علي نحو سليم: يجب 
أن يدركوا كل أتواع القرارات التي يتحملون مسئولية صنعها أو 
يساهمون في صنعهاء وهذه الحالة نادرأ ما نتم بكفاءة: لذا يجب إتباع 
أسلوب المعايشة لبيئة صنع القرارات لمساعدتهم في هذه المهمة. فضلاً 
عن أسلوب تحليل شبكة القرارات. 


ددر انقلاة العنوفات التسويمية فى التحليط للاتشفله اللسوشيه والرقالت عله 
تعد المعلومات حجر الزاوية في إعداد الخطط التسويقية بمختلف أنواعها الطويلة 
والمتوسطة والقصيرة الأجلء وني الرقابة علي تنفيذهاء لأنه بدون المعلوماث يتعذر البدء 
في تحديد الأهداف التسويقية ومعرفة الفرص الماحة أو تنشخيص المشاكل: وفي نفس 
الرفت فإن تقييم الخطط ومعرفة مدى تتفيذها بشكل سليم يستلزم معرفة الانماز الفعلي 
والانجاز المخطط. لكي يتسنى إجراء المقارنة بينهما وكشف الانحرافات الحاصلة 
تمجه 
دور نظام المعلومات التسويقية في التخطيط للأنشطة التسويقية 
تتعرف علي تماذج من الأنشطة التنسويقية النى مضع لاعتماد تطبيقات نظام 
المعلومات التسويقية: 

ا. تخطيط المبيعات: بظهر الدور الأهم لنظام المعلومات التسويقية من خلال أهمية 
التخطيط للمييعات ني نجاح المنشأة ككل؛ فالتخطيط للمبيعات يعتبر الأساس 
في إعداد استراتيجيات التسعير والإعلان والترويج. وني التقييم المسبق لرجال 
البييع: كما يعتبر الخطوة الأولى في دورة تخطيط الربحية: وتكمن اهمية نظام 
المعلومات التسويقية في التخطيط للمييعات تنبع من أهمية هذا التخطيط في 
حياة المنشأة ككل: عليه ولأجل أن يكون التخطيط سليماًء وبالشكل الذي 
بساهم في نجاح المنشأة. فأنه لابد من توفير المعلومات الضرورية هذا التخطيط؛ 
والذي يبدا بإعداد التنبؤ بالمبيعات إعتمادا على مبيعات آخر فترة على أساس 
الخط الإنتاجي أو على مستوي المنتج أو المنطقة الجغرافية. ويتم تعديلها 
لإعداد التوجهات في ضوء المستغيرات المستجدة في الاققصاد والسوق 
والاستراتيجيات الجديدة للمنافسين. وردود أفعالهم تجاه خطط المنشأة. 


د. التخطيط لتطوير المتتج: يستهدف التخطيط لتطوير المنتج تحليل الفرص الممكنة 
لإدخال سلعة جديدة ودراسة المقومات والخصائص الأساسية لماء وتقرير 
احتمالات نجاح تسويقهاء ويمكن الاستعانة برجال البيع الذين يتعاملون مع 
المستهلك بشكل مباشر. إذيمكنهم إدراك مدي الحاجة شل هذه السلعة 
الجديدة؛ وإعداد تقاربر تعتبر (كمصدر لمدخلات نظام المعلومات التسويقية)؛ 
ويتم تحليل هذه التقارير في ضوء للغاونات القدوفرة حَن البيعات في لقاضسي 
ننه مشاهة أو للع ذات العلاقة؛ وايضا معلومات عن حجم وتركيبة 
السوق الحالية: الذي يساعدنا علي تاشير الخصائص المرغوبة للسلعة الجديدة 
أو تركيبة السوق. إلى جانب قوة السوق وتقرير احتمالاث نجاح السلعة. 
ولايتوقف دور نظام المعلومات التسويقية عند حد تقربر الخصائص المرغوبة 
للسلعة الجديدة: ولكن تنقل هذه الخصائص لقسم هندسة الإنتاج؛ لتجسيد 
هذه الخصائص. أو إلى وحدة محاسبة التكاليف لتقدير هامش الربحية والمخاطرة 
في ضوء احتساب التكاليف التخمينية والعائد المتوقع للسلعة خلال دورة 
حياتهاء والذي يؤدى لاتماذ القرار بإنتاج السلعة الجديدة أم عدمه. 

3. التخطيط للحملات الترويجية: تستهدف خطة الإعلان والترويج زيادة عائدات 
المبيعات بنسبة اكبر من نسبة التكاليف المترتبة على هذه الزيادة. لذا يتطلب 
الأمر توفير معلومات عن كيفية التوصل إلى تصميم حملات ترويجية نساهم في 
زيادة العائدات. ويدخل في هذا الإطار (المعلومات الخاصة بالسلع المباعة. 
والسلع التى تحتاج إلى حملات ترويجية .ومعلومات عن الرمية وعن تكاليف 
النتج) لتحدييد السلع المرجمة والتركيز عليهاء وكذلك معلومات تؤثر 
الحملات الترويجية الكفؤة لسلع محددة من خلال ربط نشاط الترويج بالمبيعات 
على أساس السلعة الزمنية: ونحتاج لمعلومات تساعد في تركيز الحملة الترويجية 
علي أجزاء محددة من السوق من خلال معرفة (حجم كل سوق. خصائص 


كل متتج. كفاءة الحملات الإعلانية والترويجية للمنافسسين)؛: لذا فإن نظام 
المعلومات التسويقية يساعد الإدارة في إجراء تحليل نظامي للمعلومات عن 
الخبرات السابقة في مجال الترويج. الذي يساعد على امتلاك المعرفة الجيدة عن 
استجابة السوق لكل وسيلة من وسائل الترويج. وإذا علمنا أن السوق يتميز 
بالتغير السريع بالشكل الذي يستلزم توفير المعلومات المستمرة: أدركنا مدي 
التغير الكبير الذي يمكن أن يلعبه نظام المعلومات التسويقية في إعداد هذه 
الخخطة. 


دورنظام المعلومات التسويقية في الرفابة علي الأنشطة التسويقية 

يحتاج النظام الرقابي الجيد(بغض النظر عما إذا كان بسيط أو معقد أو يدوي أو 
الي أو أوتوماتيكي) إلى معلومات وصفية في مغختلف جوانب الرقابة؛ والمتمثلة بإعداد 
المعايير ومطابقة الانجاز الفعلي مع المخطط وتصحيح الانحرافات عند اكتشافهاء ولأجل 
إلفاء الضوء على الجوانب التى تهم النظام الرقابي التسويقي. وتحديد دور نظام 
المعلومات التسويقية في نجاح النظام الرقابي. يتم دراسة أهم الجوانب المرتبطة التالية: 

) متابعة المبيعات: تنم من خلال تحليل المبيعات التى تعشبر من الأدوات الرقابية 

المهمة: التى تساعد الإدارة التسويقية في تفدير مدى كفاءة وفاعلية النشاط 

التسويقي بشكل عام والبيع بشكل خاص. وذلك من خلال: 

- تمديد اتباهات مبيعات المتح أو المتتوجات التي تتعامل بها المنشأة. 

- ربحية المتوجات على أآساس منتج إلي متتج. 

- أداء كل إقليم أو فرع مييعات. 

- أداء رجال البيع. 

ويساهم نظام المعلومات التسويقية لإعداد مثل هذا التحليل في توفير المعلومات 
الضرورية التى ناخذ اشكالاً مغتلفة(الطلبيات: الإرساليات. القوائم: دفتر الحسابات: 


الطلبيات المتراكمة غير المجهزة: وصولات التسليم: التقارير العامة للمبيعات...الخ)؛ 
فمثلا عقود المبيعات الفعلية تتضمن بيانات عن(نوع المتتج؛ كمية السلعة. شروط الدفع. 
الخصم. إقليم البيع؛ رجل الع نوع العميل)؛: وتنضمن تقارير المييعات معلومات عن 
(ريحية المنتج. خط الإنتاج: إقليم البيع: رجل البيسع)؛ أما تقارير الريحية فإنها تتضمن 
معلومات عن (تكاليف البيع. هامش الربحية: العميل: رجال البيع في الريحية). 

كما إن اثر تحليل المبيعات كاداة رقابية يتعدى إلى تحفيز الإدارة التسويقية باتجاهان 
(تغيير مواصفات المنتج أو إعادة تتصميمه أو استبعاده نهائياً): فإن تحليل المبيعسات. 
وبالاعتماد علي تقارير هامش الربحية سوف يساعد على تحديد المنتوجات المربمة بعد 
فترة معينة بالشكل الذي يحفز بانجاه إعادة تصميم أو تغيبر مواصفات المنتج أو حتى 
استبعاده. 

إن تحديد نقاط ضعف وقوة وحدة المبيعات يمكن المنشأة من تقرير مكافأة مدراء 
الفروع أو الأقاليم: وكذلك رجال البيع: الذين حققوا مبيعات عالية:فمن خلال إعادة 
تصنيفات المبيعات: مثلاً على أساس رجال البيع يمكن معرفة ماحققه كل رجل بيع من 
مبيعات: وكذلك التصنيف علي أساس التكاليف الحامشية للبيع: يمكن تحديد هامش 
الربمية لكل رجل بيع واستخدامه؛ كاداة تقييم لآداء رجال البيع. 

إن التقارير تحتاج لمعلومات عن تكاليف البيع.ويتم تجهيز هذه المعلومات على 
أساس أسبوعي أو شهري أو سنوي. أو يتم إعدادها على أساس الرحية الفعلية. كما يتم 
مقارنتها مع الربحية المخططة علي أساس شهري أو سئوي. وهذه المقارنة بين الربحية 
الفعلية والمخططة تجعل بالإمكان احتساب التفاوت في كل متتج .كل فرع. كل رجل ببع؛ 
قدر تعلق الأمر بالتفاوت في السعر. أو التفاوت في حجم المبيعات. لذا ضح أن نظام 
المعلومات التسويقية: له دور مهم في متابعة المييعسات التى تعسير الأساس في إجمالي 
نشاطات المنشأة ككل. 


2) متابعة العملاء: تستهدف تحديد ربحية كل عميل يتعامل مع المنشأة على أساس 
هامش الربح ومحاولة رسم صورة للعادة الييعية لكل منهم. وعادة ما يتم تصنيف 
العملاء هذا الغرض إلى أصناف متعددة تبعاً لحجم المبيعات. لذا يتطلب الأمر 
متابعة هؤلاء العملاء من خلال توفير تقارير تفصيلية ومتكررة؛ وعلى المدراء 
توفير الوقت والجهد لتحليل هذه التقارير؛ ودراستها لتحقيق جملة من الأهداف. 
كما يلي: 
- لضمان أن حجم المبيعات وهامش الربحية تفوق التوقعات. 
- للتأكذ من أن الخدمات المقدمة لحؤلاء العملاء مرضية. 
- للنظر في إمكانية اعتماد سياسة تسعيرية خاصة بهم. تعتمد على حجم المييعات. 
- لترسيخ الايجابية في العادات الشرائية لهم. 
- لضمان اعتماد المكافأة المناسبة لرجال البيع الناجحين. واستبعاد الفاشلين. 
وبقدر فاعلية نظام المعلومات التسويقية من تحقيق الأهداف السابقة ومتابعة 

العملاء بالشكل المناسب. وكذلك دور نظام المعلومات التسويقية لابققتصر على متابعة 

الصتف وإفا على العملاء ذوي المشتريات القليلة: حيسث يوفر النظام المعلومسات 
الضرورية التي تمكن الإدارة من تحليل نشاطهم. والتاكد من إمكانية زيادة مشترياتهم 

وتحويلهم لعملاء مربحين بمرور الزمن. 

3) متابعة النفقات التسويقية: تشتمل النفقات التسويقية على (الرواتب. العمولات؛ 
الوكلاء: تكاليف الترويج. تكاليف البحوث والدراسات. تكاليف توزيع المتتوجات؛ 
خصم البيعات. مردودات المبيعات؛ السماحات...الخ)؛ وتعتمد آلية متابعة هذه 
النفقات في اغلب المنشآت علي خطة ربحية النسويق التى تعشبر جزءأ من الخطة 
المتكاملة للمنثشاة ككل. إذ تتحمل الإدارة التسويقية مسئولية مثابعة هذه الثفقات: 
موضحة فيها المستويات المخططة للإنفاق. الإنفاق الفعلي. الا مراف الحاصل في كل 


مجال للإنفاق. إلى جانب المعلومات الإضافية عن اسباب الانحرافات: ويكفل نظام 
المعلو مات التسويقية إعداد مثل هذه التقارير. 

4) تقيبم السوق: ينصب هذا التقييم على مجالات متعددة. مشل (عدد المستهلكين 
امحتملين .مواقع تواجدهم .خصائصهم .نماذج مشترياتهم...الخ): ولعل المجال 
الأكثر صعوبة هو بتعلق بالبحث عن الدافعية: وهوالكشف عن الدوافع التى يمكن 
أن تستخدم إما في تجزئة السوق أو في توسيع نطاق الجهود المبذولة في السوق 
الحالية: أو في اختراق السوقء ولأجل انجاز هذه المهمة: ولتذليل العقيات التي 
تعترض انجاز هذه المهمة. لابد من توفير المعلومات الضرورية عن مختلف الحوانب 
المتعلقة بالسوق والعوامل التي تعمل فيها. 

5) تقييم المنتتج: هذا التقيم ينصب علي استخدام المتتج من وجهة نظر المستهلك. إذ 
يمكن تصنيف المعلومات الضرورية: لانماز مشل هذا التقييم إلي ثلائة أصئاف 
.ويم توفير الأصناف الثلاثة من المعلومات من خلال نظام المعلومات التسويقية 
وهي. 
| - المعلومات الإستراتيجية: التى تساعد في توفير الإجابة عن الأسئلة المتعلقة 

بمستقبل المنتج مثل (ماهو اتجاه سياسة المنشاأة السلعية في السنوات الخمس 
الفادمة: هل يستمر المنتج بذات الأهمية والاهتمام من قبل المستهلكين 
الحاليين لفترة حمس سنوات..الخ). 

2- معلومات الاستعمال: التى تحدد الطريقة التى بها يستخدم المستهلك امنتج؛ 
والمشاكل التى بعاني منها في هذا الاستخدام. 

3- معلومات المنافسة: التى تغطي ليس النافسة المباشرة فقط. وإنما أيضاً الطريقة 
المستخدمة هن قبل المنافسين» فحل المشاكل وكيفية نظرتهم للسوق ونقاط 
قوتهم وضعفهم: إضافة لترتيسيهم حسب أهميتهم بالاعتماد علسى 
(تصوراتهم. حصتهم التسويقية). 


دور نظام المعلومات التسويقية في صنع القرارات التسويقية 
كاساس فإن القرار التسويقي يجب أن ينبشق عن تقدير كامل لمتغيرات الييئة 
الداخلية والخارجية للمنظمة: وهذا التقدير يستند في جوهره علي المعلومات التى يتيحها 
نظام المعلومات التسويقية: 
أولا: دورنظام المعلومات ‏ صنع القرارات التسويقية الإستراتيجية: 
تعتمد صياغة القرارات التسويقية الإستراتيجية علي وجود نظام كفء لتوفير 
المعلومات التسويقية: حيث ترتبط القرارات بالظروف الييثة الخارجية التى يصعب 
التحكم فيهاء لأسباب تتعلق بصعوبات التنبؤ بالتتائج المحتملة هذه القرارات. وصعوبة 
تقييم نتائجها وصعوبة توقع الفرص والتهديدات النحتملة. لذا يقنضي توفير المعلوماث 
السضرورية مسن قبل نظام المعلوسات التسسويقية: والتى نساعد في اتخاذ القسرارات 
الإستراتيجية: لذا هناك أربعة أنواع من القرارات الإستراتيجية هي كما يلي: 
) الفرارات المتعلقة بمعرفة البالغ المطلوبة لأداء الأنشطة التسويقية: تشير المبالغ 
المطلوية لتأدية الأنشطة التسويقية من الجهود التسويقية الكلية المبذولة من 
قبل المنظمة في وقت معين. والتى تتمشل في الموارد المالية الإجمالية لتلك 
الأنشطة. حيث لايوجد أسلوب واضح ومحدد في صنع القرارات هذه من 
قبل المنظمات: حيث تعتمد على الموازنة على أساس النسبة المثوية من 
مييعات السنين الماضية: وبعض المنظمات يعتمد على النسب المستخدمة من 
قبل المنظمات المنافسة: وبعضها يستخدم ما تبقفي من احتياطات وتسخرها 
لانخاذ القرارات: وهذه كلها تتصف بوصفها تحميية لذا لاتعود بتائج 
جيدة: لذا ظهرت الحاجة لإتباع أساليب أكثر تطورا مشل أسلوب النماذج 
الشاملة التى تناج لمعلومات عن ممالات عدة (حجم اللمبيعات؛ الخصة 
السوقية: التكاليف الحالية والمتوقعة وما شابهها). وعلى ضوء هذه النماذج 
يتم توفير معلومات شاملة عن هذه المجالات. 


ب) القرارات الخاصة بصياغة المزيج التسويقي الكفء والفاعل: يشير المزيج 
التسويقي إلى تخصيص الموارد الضرورية لكل منتج. ويشمل هذا المزيج التخطيط 
والرقابة على كل من كميات وأنواع الأنشطة التسويقية التي تشكل المزيج. 
ففي المستويات الإدارية العليا ينصب الاهتمام بالحصول علي أفضل مزيج 
من الييع الشخصي والإعلان وهيكل الأسعار والتوزيع المادي وغيرها من 
الأنشطة التسويقية الرئيسة: أما في المستويات الإدارية التنفيذية فإن التركيز 
ينتصب على القرارات الخاصة بالرسالة الإعلانية الجيدة والإغراء الجذاب 
الذي ينسجم مع الوسيلة الإعلانية الخاصة بالمتج. كما إن تنظيم القرارات 
الخاصة بالمزيج التسويقي لاتخضع لحلول سهلة. ولكن هناك بعض المجالات 
التى يمكن إعداد نماذج هما لتلاءم مواقف خاصة:. وهذه النماذج الجديدة 
تحتاج لمعلومات شاملة عن المبيعات والتكاليف والنافسة الحالية والمستقبلية. 
لكل منج حسب الأصناف والمناطق ومنافذ التوزيع. 

ج) القرارات الخاصة بتحديد المجالات التى تؤثر فيها الجهود التسويقية(التوزيسع 
الجغرافي): يتعلق التوزيع الجغراني بالأساس ني حصر اثر النشاطات التسويقية 
الخاصة بكل مجموعة من المتتوجات. ولأجل تحقيق التوزيع الجغراني الأفضل 
يجب إجراء بعض التحسينات. وذلك من خلال الجمع بين المقاييس العلمية 
والتوزيعات بين المفاهيم الصحيحة وال منافسة ومبيعات الصناعة: حيث أشار 
الباحث( 1156ة56) عام 1999م عندما وضع حلاً لشكلة توزيع رجال البيع 
والمبيعات والتكاليف التسويقية المتغيرة لكل صنف من المتوجات: وعلى 
أساس منطقة البيع ومنافذ التوزيع والسعي لوضع التخمينات والتكاليف 
التشغيلية والتكاليف الرأسمالية المطلوبة للأحجام البديلة من المبيعات. 

د) محديد القطاعات التى توجه نحوها تلك الجهود(التوزيع الزمني): إن التخمينات 
الني يتم إعدادها على أساس التوزيع الجغراني يمكن إعدادها وصياغتها على 


الأساس الزمني ايضاء فقد تستطيع المنظمة إعداد التوزيع الملائم للمزيج 
التسويقي لكل مجموعة من المتتوجات في كل سوق. ولكن لايتحقق الهدف 
المنشود لأسباب تعود للتوقيت السيئ لهذا التوزيع: ولتجنب مثل هذه الحالات 
على الإدارة مراعاة اربعة أبعاد زمنية. وهي: 
١‏ - التاخير في الوقت والتأجيل. 
2- الملائمة. 
3- الاختلافات الدورية. 
4- دورة حياة المتتج. 
واخيرا إن هذه الجالات الأربعة تشكل القرارات الأساس التى لأجلها يجب توفير 
المعلومات من قبل نظام المعلومات التسويقية: إذ ترتبط هذه النجالات مع بعضها البعض 
وتتداخل على نحو كبير بسبب التأثيرات المتبادلة فيما بينها. 
ثانيا: دور نظام المعلومات التسويقية ‏ صنع قرارات المزيج التسويقي: 
إن الأنشطة التسويقية التى تمارسها إدارة التسويق علي مايعرف بالمزيج التسويقي؛ 
إذ ترتبط القرارات النى يصنعها مدير التسويق في الغالب باح أو أكثر من مكونات هذا 
المزيج: ولكي يستطيع المدير القيام بالأنشطة التى يتضمنها المزيج. لابد مسن توفر 
المعلومات الضرورية التى تناح من خلال نظام المعلومات التسويقية: وعليه فإن مكونات 
المزيج التسويقي يعد اطارا ملائما لتصنيف القرارات التسويقية؛ ويعد إطار سليم لتجسيد 
دور نظام المعلومات التسويقية في صنع القرارات: 

)١‏ دور نظام المعلومات التسويقية في صنع قرارات مزيج المنتج: بقصد بمزيج النتج 
جميع المتتوجات التى تتعامل فيها المنظمة؛ إذ تسهم القرارات الخاصة بهذا المزيج 
بدور أساسي ليس فقط في إطار القرارات التسويقية: وإنما في تحديد موقف المنظمة 
في السوق وحصتها التسويقية؛ إلى جانب إشباع رغبات وحاجات المستهلكين عند 


تبديد أو إضافة أو إلغاء منتج. ودور نظام المعلورمات التسويقية ف هزا القرار 
تقتضي الضرورة التمييز بين نوعين من القرارات: والجدول التالي يوضح هذه 
القرارات: 


القرارات الخاصة با ميكل العام |) - معلومات عن عدد وتشوع خطوط المتتوجات التى تعرضها 
للمزيج: النظمة على البعد الأفقي. 

إتساع المزيج. - معلومات عبن مدى تعدد وتنوع المتتوجات التى يمكن تقديمها في 
عمق المزيج. السو داخل الخط الإنتاجي الواحد على البعد العامودي. 


- معلومات عن مدى الارتباط الموجود بين المتتوجاث التى تقدمها 
المنظمة في السوق من حيث تقنية تسهيلات الإنتاج أو الاستخدام 
النهائي أو منافذ التوزيع أو أسلوب الترويج. 

قرارات التخطيط لتسويق | - معلومات عن الفرص المتاحة. 

المنتوجات الحديدة: - معلومات عن المنتوجات الجديدة التى يمكن إضاقتها. 


اتساق أو ترابط المزيج. 


- معلومات عن توزيع المخاطر التسويقية في حالة الإضافة. 
- معلومات عن ممالات الاستفادة من الإمكاتيات التسويقية 
تطوير المتتوجات الحاضرة. المتاحة. 
اكتشاف استعمالات جديدة | - معلومات عن احتمالات مواجهة تقادم المتتوجات الحاضرة أو 
للمتتوجات الحاضرة. انخفاض بيعها أو أرباحها. 
- معلومات عن فدرة المتظمة على الاحتفاظ بالصدارة والقيادة. 
- معلومات عن الأشكال الجديدة من المتتوجات المزمع إضافتها 
للمتتوجات الحاضرة. 
- معلومات عبن الإمكانيات المتاحة لتوسيع نطاق أسواق المنظمة. 
- معلوسات عن درججة التبابن في قدرات ورغبات وعادات 
الزبائن. 


- معومات عن التغيرات ل عادات الزبائن. 

- معلومات عبن التطورات التقنية والابتكارات الحديئة. 

- معلومات عن التغيرات في الظروف السياسية والاقتصادية. 

- معلومات عن قدرة المنظمة لتغيير متتوجاتها الحاضرة استجابة 


لتغيرات في السوق. 
- معلومات عبن فرص توسيع أسواق التتج. 
- معلومات عبن مخاطر تركيز استهلاك المتتج في نطاق ضيق. 

3) دور نظام المعلومات التسويقية في صنع فرارات مزيج التسعير: ترتبط مهمة تحديد 
أسعار المنتوجات بتقديرات المبيعات وتكاليف الإنتاج. عليه تؤثر قرارات اللتسعير في 
مبيعات المنظمة: وفي حجم أنشطتها وني القرارات الاخرى ذات العلاقة. ويستلزم 
اهتماماً متوازناً من قبل الجهة المسؤولة عن القرارات سواء كانت إدارة التسويق أو 
جهة أخرى. ونظام المعلومات التسويقية يسهم بدور جوهري في صنع قرارات 
التسعير. كما هو موضمح في الحدول التالي: 


أ. القرارات الخاصة | - معلرمات عن التغيرات المحتملة في محددات الطلب على المنتج. 

بتحديد أهداف التسعير. - معلومات عبن التغيرات المتوقعة في أسعار المدخلات المعتمدة في تصنيع 
المنتح. 
- معلومات عن التنبؤ بالسلوك المستقبلي للطلب والتكاليف. 
- معلومات عن الأهداف البديلة المباشرة لقرار التسعير والمتمثئلة في (اختراق 
السوق. تحفيق عائد مقبول: كشط السوق: القضاء على المنافسة. المحافظة على 
الحصة السوفية. اجتذاب قطاع سوقي محدد...الخ). 


2. القفرارات الخاصة | - معلومات عن مستويات التكاليف والأرباح. 
بتحديد طريقة التسعير. | - معلومات عن اثر السعر على رأس المال العامل. 


- معلومات عن القدرة الشرائية للمستهلكين. 


- معلومات عن انعكاس التسعير على وسائل الإعلام والمجتمع والجهات 
الحكومة. 


ذ. القفرارات الخاصة | - معلومات عن ائر الخصم على تمو المبيعات. 
بأنواع ونسب الخصم- | - معلومات عن ائر الخصم على تمو الأرباح ني الأجل الطويل. 
- معلومات عن أنواع ونسب الخصم الممنوحة من قبل المنافسين. 


3) دور نظام المعلومات التسويقية في صنع قرارات مزيج الترويج: تعتمد استمرارية 
المنظمة على قدرتها على التواصل مع الجهات ذات العلاقة في البيئة انحيطة بها 
والمتمثلة بالمستهلكين: الموزعين. الجهزين. شركات الثامين. المؤسسات الحكومية: 
المنظمات المافسة. أفراد المجتمع. ولأجل تعزيز مثل هذه العلاقة تقنضي الضرورة 
صنع ععدة قرارات مهمة تقع في إطار الجهود الترويجية التى تشملل(الإعلان: البييع 
الشخصي:. تنشيط المبيعات. العلاقات العامة): الذي يستلزم توفير المعلوسات 
الضرورية من خلال نظام المعلومات التسويقية: ودورها من خلال الجدول التالي: 


أ. قرارات تحنيد أهداف الترويج. - معلومات عن احتمالات زيادة المبيعات من خبلال زيادة 
مبيعات متنج محدد أو خط متنوجات بأكمله أو قطاع معين 
من الزبائن أو في فترة زمنية معيتة. 


2. قرارات تحديد الجمهور المستهدف | - معلومات عن مدي معرفة الجمهور بالمنظمة ومتتوجاتها 


بالترويج. وسياساتها. 
- معلرمات عن مدى تفضلما الحمهور للمنظمة 
ومتتوجاتها مقارنة مع المنافسين. 
- معلورمات عن الخصائص السلوكية والديموغرافية 


ذ. قرارات محديد نطاق الجهد الترويجي. 


4. قرارات اختبار المزيج الترويجي 
الملائم. 


5. قرارات الإعلان. 


- معلومات عن فثات الجمهور النى تصنع القرار أو تؤثر 
فيه أو الني 000 بالشراء الفعلي. 


- معلومات عن نتائج الدراسات السلوكية الجمهور 
المستهدف. 

- معلومات عن نتائج الدراسات المقارنة لصور ووسائل 
الترويج البديلة. 

- معلومات عن دراسة سلوك المنظمات المنافسة. 

- معلومات عن الفوانين والتشريعات التي تحكم نطاق 
الجهود الترويجية. 


- معلومات عن مدي ملائمة المزيج الترويجي للموارد 
امتاحة ولطبيعة السوق والسلعة ودورة حياة المتتجح. 

- معلومات عن الأهمية النسبية لوسائل الترويج ومدى 
مساهمة كل منها في تحقيق الهدف. 


- معلومات عن الأهداف المتوقعة للحملة الإعلانية. 


- معلومات عن الوسبلة المناسبة في إطار الوسائل المتاحة. 
- معلومات عن توزيع عدد المشترين والمشتركين في 
السحف والحلات وعدد امتلاك التلفاز. 

- معلومات عن طبيعة السلعة المعلن عتها. 

- معلومات عن متطلبات الرسالة الإعلانية وتكلفتها. 

- معلومات عن مكاتب تصميم الأعلانات. 

- معلومات عن الأوقات المتاحة للإعلان. 


- معلومات عن المهزانية المخصصة للإنفاق على الحملة 
الاعلاتية. 

- معلومات عن الاستجابة المتحققة من الحملة الإعلانية 
السابقة أو المشابهة. 


- معلومات عمن الظروف الملائمة لاستخدام الرسالة 
الأعلاتية. 

- معلومات عن وكالات الإأعلان وكفاءتها ومراعاتها 
للأإأسس والمفاهيم العلية السليمة والمبادئ الأخلاقية 


- معلومات عن توصيف وتحايل وظائف رجال البيع 
المعتمدين. 

- معلومات عن الواجبات الييعية وغير البيعية لرجال 
البييع. 

- معلومات عن قباس كفاءة وفاعلية رجال البيع ومدى 
قيامهم بواجبهم الترويجي. 

- معلومات عبن المناطق البيعية ومدى تغطية رجال البيع 
ها. 

- معلومات عن مدى حاجة رجال البيع للتدريب. 

- معلومات عن أسباب فشل رجال البيع. 


4) دور نظام المعلومات التسويقية في صنع قرارات مزيج التوزيع: بهدف التوزيع إلى 
تسهيل انسيايية المتوجات من المنظمة إلي المستهلكين من خلال متافذ التوزيع. حيث 
يمكن تصنيف القرارات في إطار هذا المزيج؛ ودور نظام المعلومات التسويقية في 
صنعها حسب الحدول التالي: 


قرارات تصميم هيكل منافط التوزيع. | - معلومات عن طول قتاة التوزيع المباشر وغير المباشر. 
- معلومات عن تحديد عرض القناة على أساس التوزيع 
الشامل أو الانتفاني أو الو ححيد. 

- معلومات عن مكونات الفناة من الوسطاء والموزعين. 
- معلرمات عن تحليل وتقييم الفدرة على تصريف المنتج. 
0 معلومات عن تليل كقاءة التوزيسع المادي على أساس 
تكالبف النقل والتخزين. 

- معلومات ع تكاليف مناولة الطلبيات. 


قرارات التوزيع المادي. 


- معلومات عن تكاليف التعيتة والتغليف. 

- معلرمات عسن التامين الالسى المخزون السلعي وتقادم 
المخزون. 

- معلومات عن مقدار المبالغ المستثمرة في المخزون والفرص 
الديلة 

- معلومات عن تمريم أواء منافل التوزيع الحاضر. 

- معلومات عن التغيرات في العادات الشراية والمييعات 
والتكاليف. 


- معلومات عبن مشاكل التوزيع وفرص الإبقاء على النظم 


المعتمدة حاضرا. 


ثالثا: دور نظام المعلومات التسويقية ' صنع القرارات ف إطار دورة حياة 
المنتج: 
لا بقنصر دور نظام المعلومات التسويقية علي تسهيل مهمة صنع القرارات بالنسبة 
للمزيج التسويقي فقط. وإنما يتعداه إلى القرارات التسويقية المتعلقة بكل مرحلة من 
مراحل دورة حياة المنتج. ابتداء بتقديم امتح وانتقاء بخروجه من السوق. حيث أن لكل 
مرحلة خصائص متميزة يجب مراعاتها عند صنع القرارات التسويقية: الأمر الذي يعني 
أن الإدارة التسويقية بحاجة ماسة إلى معلومات عن التوقعات لمسار دورة حياة المنتج؛ 
واحتمالات تحقق هذه التوقعات وتقدير السلوك الخوقع إزاء كل مرحلة من مراحل دورة 
حياة المتج: 
أولا: مزيج المنتج: 

)١‏ مرحلة التقديم: حيث تفكر المنظمة بتقديم سلعة ميسرة أو سلعة تسوق أو تقديم 
منتج مجموع السوق أو لتقسيم سوفي محدد. وعند تقديم امتح الجديد لأول مرة 
في السوق يتم التركيز على المستهلكين المتوقعين والذين لديهم الرغبة في شراه أو 
تجربة المتتج.وعند طرح المنتج من قبل منظمة واحدة تكون الحالة السائدة في 
السوق حالة احتكار تام. وبتمشل دور نظام المعلومات التسويقية في تسوفير 
المعلومات عن المتتوجات المزمع تقديمها في السوق بكل تفاصيلهاء وايضا السوق 
الذي تطرح فيه: وكذلك توفير معلومات عن أنماط المستهلكين الشرائية: ومدى 
رغبة منافذ التوزيع في التعامل مع هذا المنتج. ومدى الحاجة لتقديمه في هذا الوقت 
(تحديد الفرصة التسويقية). 

2) مرحلة الدمو: عند زيادة المبيعات وإدراك الإدارة التسويقية بوجود إفبال علي المنتج. 
الذي يغري أو يحفز منظمات أخرى لمنافسة السوق من خلال تقديم منتوجات 
مشابهة أو مكملة. اعتمادا على تكائر الفرص في السوق. وهنا يتحول السوق من 
الاحتكار التام إلى المنافسة الاحتكارية أو احتكار القلة وتبادر الإدارة لتنويسع 


المتتوجات والتشكيلء ودور نظام المعلومات التسويقية يتجسد في توفير المعلومات 

عن المنظمات المنافسة. وعن خصائص ومقومات المنتج المقدم. بالإضافة للتركيبة 

السلعية للمتتوجات الخاصة بالمنظمة. 

3) مرحلة النضج: عند إدراك منظمات آخري وجود فرص إضانية لتزاحم المنظمات 
الأولى التي قدمت متتج. حيث تحاول الدخول للسوق الذي يحول السوق من حالة 
المنافسة الاحتكارية إلي المنافسة التامة.ثم يثم تأجيج المنافسة بين مختنلف المنتوجات 
والعلامات التجارية المطروحة: وقد تسعى لاكتشاف استعمالات جديدة تحتلف 
عسن الاستعمالات الحاضرة: ويكون دور نظام المعلومات التسويقية في توفير 
المعلومات الضرورية عن طبيعة ومقومات المتوجات المنافسة الحديدة: يجانب 
معلومات عن الفرص التاحة لتطوير المنتج وتحسين جودته. فضلاً عن المزايا 
الجديدة للمتنج أو البحث عن أسواق جديدة. 

4) مرحلة الا محدار: عندما تدرك المنظمة بانها فقدت الأمل للمزاحمة مع المنظماتث 
المنافسة. وعندما يبدأ منحني المبيعات بالا نخفاض. الذي لايمكن الاستمرار التعامل 
مع هذا المتتج في السوق. تبادر المنظمة للتوقف بشكل تدريجي أو نهائي عن المنتج. 
ويتركز نظام المعلومات التسويقية على توفير المعلومات عن احتمالات إلغاء المنتج 
القديم والفرص التاحة لتقديم المنتج الجحديد. 

ثانيا: مزيج التسعير: 

تتغير الأسعار بتغير دورة حياة المنتج. على النحو التالي: 

-١‏ مرحلة التقديم: في مرحلة تقديم المنتجح وبسبب سيادة حالة الاحتكار التامى 
نهد المنظمة تنفرض اسعارا معينة ومرتفعة لاستغلال الفرص التسويقية خلال 
فترة قصيرة: وتحقيق أرباح خلال حركة سريعة وخاطفة: حيث يفترض في 
التسعير التقليدي تسعى المنظمة لتعظيم الربح في الأجل القصير على مبيعاتها 
من منتج معي: يعتمد على افتراضات مستقرة للطلب والتكاليف. ويتمشل دور 
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نظام المعلومات التسويقية في توفير المعلومات الخاصة بتقديرات المبيعات. التي 
تعتمد علي تقديرات الطلب والتكاليف. 

مرحلة الثمو: في هذه المرحلة يتوقع حدوث تغبير في كل طلب علي المنتج 
والتكاليف بمرور الوقت: خاصة التغير بسبب تغير مؤشرات الطلب أو في 
أسعار المدخلات المستخدمة في تصنيع المنتج. وخاصة عند دخول المنافسين إلي 
السوق. واعتماد المنافسين مبدا الأسعار المنخفضة والتى يمكن أن تناقس 
متتوجات المنظمة: إذ يجب معرفة الاستجابة المتوقعة تجاه السياسة السعرية: 
وهل تنمسك بالسعر الأول أم تضطر لمنح الخصم والسماحات. ويتمثل دور 
نظام المعلومات التسويقية في توفير المعلومات عن المنافسين والاستراتيجيات 
المعتمدة والاستراتيجية السعرية المضادة لمجابهة المنافسة السعرية ونوع الخنصم 
ومقداره وتكراره....الخ. 

مرحلة النضج: نظرا لزيادة عدد المنافسين وسيادة حالة المنافسة التامة؛ تبدأ 
الإدارة التسويقية بالمناورة في السعر كإستراتيجية: ققد تلجا إلي تخفيض 
الأسعار بدرجات اقل من جميع المنافسين المتواجدين في السوق. وربما لاتفكر 
في الأرباح ولا تعطي لا الأولوية في المرحلتين الأولي والثانية؛ ويتجسد دور 
نظام المعلومات التسويقية في توفير المعلومات عن نسب التخفيض في الأسعار 
والفترة الزمئية الضرورية ووقت عملية التخفيض وانعكاساته علي المنافسين. 
مرحلة الامحدار:عدما تنخفض البيعات علي نمو كبير. عندما تفقد المنظمة 
الفرصة المتاحة لتخفيض الأسعار لمستويات غير منطقية من وجهة النظر 
الاقتصادية: فما على الإدارة إلا فرض أسعار المدود الدنياء باتتظار سحب 
المتتج من السوق أو جذب قطاع معين بهذا السر المحدود. ويكمن دور نظام 
المعلومات التسويقية في توفير المعلومات الضرورية التي ترشد قرارات الإدارة 
التسويقية في البدائل الممكنة أمامها. 
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ثالثا: مزيج الترويج: 
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مرحلة التقديم: حيث لايكون المنتج الجديد معروف لدى المستهلكين. وعليه 
فإن مزيج الترويج بنصب اساسا على الجانب الإخباري أو الإعلامي: حيث 
بركز علي الأخبار أو الإعلان عن وجود المنتج: وعن فوائده. دون التطرق 
للجوانب الاخرى. ويتمثل دور نظام المعلومات التسويقية في توفير المعلومات 
الضرورية عن وسيلة الإعلان المناسية والمعلومات التفصيلية عن المستهلكين 
المتوقعين أو المحتملين: المطلوب إعلامهم او إخبارهم بالمنتج الجديد في السوق. 


. مرحلة النمو: تتغير الأهداف البديلة لمزيج الترويج نمو تمسين أو بناء قاعدة 


للمتح أو العلامة التجارية: بتحفيز الطلب على المنتج أو العلامة التجارية: 
وذلك من خلال التاكيد علي مزايا وفوائد المنتج والتى يمكن تحقيقها على نحو 
اكبر عند ظهور المنافسين. ويتجسد دور نظام المعلومات النسويقية في توفير 
المعلومات عن المستهلكين الفعليين للمتتج وخصائصهم ودوافع شرائهم إلى 
جانب المعلومات عن المتوجات المنافسة.: وخصائصها ومزاياه مقارنة مع منتج 
المنظمة. 


. مرحلة النضج: حيث تتغير الأهداف نحو الارتفاع من خلال بذل الجهود 


لإقناع المستهلك بأفضلية المنتج المطر وحء مقابل المنتوجات المنافسة: والمنظمة 
الأكثر إقناع هي الأكشر استحواذا على الحصة السوقية الأكبر في السوق 
والأكثر ربحية: ودور نظام المعلومات التسويقية في توفير المعلومات الضرورية 
إلى جانب الإفناع. والذي يستلزم الموازنة بين جملة من المتغيرات المهمة 
والجوهرية. 


وقد لاتتحقق التتائج المطلوبة: وعليه يجب التاني في صنع القرارالامر الذي 
يستلزم توفير المعلومات الملائمة النى في ضوئها تتجنب الإدارة التسويقية: أية 


+ 


مضاعفات أو آثار سلبية تنطوي عليه القرارات الخاطئة. ويكون دور نظام 
المعلومات التسويقية محدود جداء ويقتصر علي توفير المعلومات عن عنصر 
المزيج الذي يمكن أن يحقق النجاح. 
رابعا: مزيج التوزيع: 
تتغير القرارات المتعلقة بمزيج التوزيع مع تغير مراحال دورة حياة المنتج. ويتعلق 
الأمر بطول القئاة: وعرضها ومكوناتها واسلوب التوزيع المادي المعتمد في نقل وإيصال 
المنتج من المنظمة إلى المستهلك. وخلال المراحل يشبين التغيرات التى تحدث ودور نظام 
المعلومات التسويقية في إحداث هذه التغيرات. 

١‏ - مرحلة التقديم: يتخذ طول الفناة شكل التوزيع المباشر الذي بدا يديل واحد 
ثم يتطور مع مرور الزمن لعدد من البدائل. ويثم استخدام أسلوب التوزيع 
الوحيد. وذلك من خلال قيام المنظمة بتوزيع المنتج بنفسهاء ويتم اختيار 
أسلوب التوزيع المادي الذي يتناسب مع هذا المزيج مع مراعاة مؤشرات 
تكلفة النقل والمناولة وشكل التعبئة وغيرها التي تؤثر في التوزيع المادي. 
ودور نظام المعلومات التسويقية في توفير المعلومات عن البديل المعتمد في 
البداية والبدائل المعتمدة لاحقاًء لجانب المعلومات عن تكاليف التوزيع 
والنقل والمناولة والتعبثة وما شابهها. 

2- مرحلة النمو: يتم الانتقال لأسلوب التوزيع الغير مباشر. والذي يبدأ مع بديل 
واحد ثم يتطور مع مرور الزمن البديل المتعدد مع اعتماد أسلوب التوزيع 
الانتقفائي الذي ينطوي علي اختيار الوسطاء والموزعين: وعند اختبار التوزيع 
المادي المناسب يراعي مؤشرات التكلفة للنقل والمناولة وشكل التعيشئة 
والتغليف. وبتمثل دور نظام المعلومات التسويقية في توفير المعلومات عن 
آلبة التوزيع الانتقائي: وععن المركز المالي للوسطاء والموزعين. والبدائل 
المناحة أمام المنظمة في إطار التوزيع الغير مباشر. 
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3- مرحلة النضج: يستمر اعتماد أسلوب التوزيع المباشرء ولكن مع تعدد البدائل 
والتوزيسع الانتفائي بتحول إلى أسلوب التوزيع الشامل لتغطية السوق 
بالكامل: وعليه يعتمد على عدد كبير مين الوسطاء والموزعين لتحقيق 
الشمولية في التوزيع: وعلى أن يعتمد علي التوزيع المادي الذي يتناسب مع 
هذا المزيج في هذه الرحلة: ودور نظام المعلومات التسويقية في توفير 
المعلومات عن الأسواق التى تشملها عملية التوزيع: وعدد الوسطاء المداحين 
وكذلك المؤشرات المحددة عن تكاليف النقل والمتاولة والتعبثة والتغليف. 

4- مرحلة الانحدار: نهد على الأغلب حصول الارتداد نمو اسلوب التوزيع 
المباشرء ذلك بسبب ضعف رغبة الوسطاء والموزعين في التعامل مع هذا 
المتتج بسبب صعوية تصريفه في السوق. رع ده جو دي 
بالاعتماد علي إمكانياتها الذاتية في توزيع وإيصال المنتج للمستهلك. وتميل 
المنظمة لاستخدام أسلوب التوزيع الانتفائي. ويكون هو التوزيع الوحيد 
والسائد في هذه المرحلة: ويتمشل دور نظام المعلومات التسويقية في هذه 
المرحلة مع مرحلة التقديم مع مراعاة خخصائص المرحلتين. 

خصوصية البيانات التسوبقية 
مفهوم خصوصيه البيانات 
هو حق إحترام سرية وخصوصية الأفراد من أي تدخخل مادي أو معشويء: ولقد 
تطصور الحسق في الخسصوصية وحمايية البيانات في الستينات والسبعينات نتيجسة التساثر 
بتكتولوجيا المعلومات؛ وبسبب الرقابية المحتملة لأنظمة الحاسبات التي حتمت وضع 
قواعد محددة تحكم جمع ومعالجة البيانات الخاصة. 

كما تعدد التعريفات لخسصرصة البياننات حيث عرفها الباحثان 6ع00د:] 
20 على أنها حق الفرد في أن يترك دون التدخل في شؤونه. 


وعر فهاء01ههخ8:1ه!!11[عليى أنها تحكم الفرد بالبييانات الشخصية التي تقترن 

وعرفها ]82532014 على انه الحق الذي يمتلكه الأفراد والجماعات. والمؤسسات في 
تحديد طبيعة البيانات وحجمها ونوعهاء والتى يمكن للآخرين الوصول إليها إلى جانب 
تحديد التوقيت الذي يمكنهم فيه للوصول إلي هذه المعلومات. 

إن مفهوم حماية الييانات في المواثيق المتقدمة؛ يحتم أن تكون البيانات الشخصية في 
إطار المواصفات التالية: 

١‏ - يتم الحصول عليها بطريقة مشروعة وقانونية. 

2- يتم إستخدامها للغرض الصالي المحدد والمعلن. 

3- ترتبط بالغرض المحدد من الجمع ولا تتجاوزه إلى أغراض أخري. 

4- تكون صحيحة وتخضع لعمليات التحديث والتجديد. 

5- يتوفر حق الوصول إليها. 

6- يحافظ على سريتها. 

- يتم تدميرها بعد انتفاء الغرض من حجمها. 

ويتم تحديد أهم أركان مفهوم الخصوصية للبيانات التسويقية على النحو التالي: 

.١‏ تتطوي على حق الأفراد والجماعات والمؤسسات في تحديد الييانات الى يمكن جمعها 

عنها. 
2. يتضمن الحق في الخصوصية جميع القواعد التى تحكم جمع وأدوات الييانات الخاصة. 
ذ. يسرى هذا الحق على أربعة جوانب أساسية ترتبط باليبانات التسويقية: 
أ- تحديد نوع الييانات المسموح بإستخدامها من قبل المنشأآت التسويقية. 
ب- تحديد كمية البيائات المسموح بإستخدامها من قبل المنشآت التسويقية. 


ج- تحديد كيفية إستخدام البيانات المسموح بإستخدامها مين قبل المنشآت 


التسويقية. 
د- تحديد توقيت إستخدام البيانات اللسموح بإستخدامها من قبل المنشآات 
التسويقية. 
أهمية خصوصية البيانات التسويقية 


برى بعض الكتاب أن الخصوصية تندرج في إطار الحقوق العامة للإنسان. 

كما يرى بعض الكتاب أن عنصر المعلومات أوجد ما يطلق عليه المتاجر 
الإفتراضية التى تعتمد في نجاها على توفير البيانات والمعلومات عن الزبائن. 

ويرى كتاب آخرين أن المفهوم التقليدي لعناصر المزيج التسويقي أصبح غير 
مقبول في ظل التطورات في تكئولوجيا المعلومات .وخاصة سهولة الحصول على الييانات 
والمعلومات عن الزبائن. 

ويمسد احد الكتاب أهمية الخصوصية من خلال السعي إلي وضع معايير ثابتة 
متفق عليها لتأشير الحدود التى يعد تجاوزها إخترافا لخصوصية البيانات والمعلومات. 

يعتبر بعض الكتاب بأن الخنصوصية للبيانات والمعلومات هي أحد مصادر الميزة 
التنافسية للمئشأة التسويقية إلى جانب الصادر الاخرى. وبعض الدراسات توصلت إلى 
أن خصوصية البيانات والمعلومات تسهم بدور كبير في تعزيز إقبال الزبائن على المتاجر 
الالكترنونية. 

كما يعكس بعض الكتاب هذه الأهمية للخصوصية من خلال الإشارة إلى إهتمام 
مواقع الويب ومواقع المتاجر الالكترونية بموضوع الخصوصية؛ حيث تخصص موقع تحت 
ممعي سياسة المخصوصية (/011م /إع113). 

وبرى البعض ظهور بعض الشركات المستقلة علي الانترنت. والتى تهتم بتحقيق 
الخنصوصية والآأمن والتى تهدف إلى تعزيز وكسب ثقة الزبائن. حيث تعتمد هذه 
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الشركات شروط تفرضها على تلك المواقع والمتاجر الالكترونية؛ والتى من أهم هذه 
الشروط: 

)١‏ بيان سياسة الخصوصية ووضعها في موقع بارز من الموقع. 

2) الإلتزام بمضامين هذه السياسة قدر تعلق الأمر ببيانات الزبائن. 

3) توافق سياسة الخصوصية مع أهداف المتجر الالكتروني. 

4) تصميم نظام امن فاعل لبيانات الزبائن. 

5) الحصول على موافقة الزبون على إستخدام أو عدم إستخدام البيانات. 

6) تحديث وتجديد محتويات الموقع من البيانات بإستمرار. 


أساليب خصوصية البيانات والمعلومات التسويقية 

إن إنتهاك خصوصية الييانات والمعلومات التسويقية ترتبط بالجوانب الأخلاقية 
والجوانب القانونية: وهناك عدة أساليب متنوعة التى يمكن إعتمادها لضمان خصوصية 
البيانات والمعلومات التسويقية: أو التقليل من الآثار السلبية المترتبة علي إختراقها واهم 
هذه الأساليب هي: 
أولا: الأساليب الذاتية لحماية الخصوصية 111)11005 [16150113: 

هناك مجموعة من الأساليب النى ينصح إعتمادها لتكون الحماية الخنصوصية للييانات 
والمعلومات التسويقية متحققة ذاتيا من قبل الزبائن ذوي العلاقة: وهي كما يلي: 

- العمل تمست شعار مستعار أثناء عمليات النصفح. وفي البربد الالكتروني 

والإتتساب لمواقع الويب. 

- التفكير مجدية قبل تقديم أية ييانات شخصية للموافع والمنشآت التسويقية. 

- التحقق من مدى إعتماد الموقع سياسات واضحة لخصوصية الييانات. 

- تجنب إستخدام البريد الإلكتروني الخاص بالوظيفة في المراسلات الشخصية. 


- التعامل يجدية وحذر - مجموعات الأخبار. 
- إستخدام (1:01]100) في تعزيز الخصوصية. 
- حذفَ(001165)) من إعداد جهاز الكمييوتر. 
- التعامل بجدية مع الفيروسات التى تعرض خصوصية البيانات للإختراق. 
- تمهنب تزويد المنشآت بالبيانات الحقيقية من الوهلة الأولى. 
ثانيا: الأساليب القانونية 1116111005 881 ©.1: 
تشير الدراسات لأهمية الحاجة إلي حزمة متكاملة من القوانين في حفل تقنية 
المعلومات تغطي الجوانب التالية: 
- الإعتراف القانوني بالمعلومات. ووسائل حمايتها في النظام القانوني. 
- الإعتراف الملائم لوسائل التقئية ومعابيرها ومواصفاتها. 
- الإعتراف القانوني بصلاحية الوسائل الإلكترونية في بيئة الأعمال والخدمات 
والإستثمار. 
- الإعتراف القانوني بمصالح المستهلك والمستخدم. وتوفير الحمابة القانونية من 
عيوب وماطر التقنية وتطبيقاتها. 
ويمكن في هذا الموضوع توضيح أهم الأساليب التى يمكن إعتمادها لحماية 
خصوصةة المعلومات. والتى تلخص كما يلي: 
| - حاية الملكية الفكرية :1م750 [3ناات11111: يتم نظرأ لسهولة الحصول على 
البيانات والمعلومات الإلكترونية ونسخها وتقليدهاء وتدني أسعارها. 
2- تحصيل الضرائب 13:31100: تنم من خلال وضع الإجراءات والقوانين التي 
تضمن الحصول على الضرائب المفروضة علي المييعات. وتعزز التجارة 
الإلكترونية. 


3 - حماية المستهلك 00110008 0150© : هي قوانين تكفل حقوق المستهلك 
ونجنبه عمليات النصب والإحتيال والتضليل. 

4- تكريس حرية المحادثة:اء0»م5 ©10: تعزيز القيم الأخلاقية في التحادث عبر 
الإنترنت. الذي يكرس الجوانب الإيجابية. ويقلص الإساءة للأخرين. 

5- موثوقية العقود الموفعة عير الإنترنتكاء73اتامت ءانا 1ه 2110109'ا: من 
خلال سن القوانين التى ننظم إنجاز العقود الإلكترونية: وتحقيق شروط صحتها 
ومصذاقيتهاء والأطر اف المشتركة في التعاقد في إطار(التوقيع الإلكتروني. 
الوثائق والملفات الإلكترونية وغيرها). 

6- حصر مسؤولية السلطات القضائية311:15011108: خاصة ما يتعلق بالنزاعات 
والخلافات بشأن الصفقات. والعقود التى نتم بين الأطراف المختلفة عير 
الإنترنت. 

7 - حماية البائع 000 1ناؤناقا: سن القوانين النى تضمن حق البائع وتحميه 
قانونيا بإسلوب موازي لحماية المستهلك من النصب والإحتيال والشراء عبر 
الإنترنت. 

ثالثا: الأساليب الإدارية والتنظيمية كلمداء]! ادمع وممما! ع ممناسنمدييج0. 
هناك مجموعة كبيرة من الأساليب الإدارية والتنظيمية التى يمكن إعتمادها لحماية 
بيانات المستهلك. كما بلي: 

-١‏ التعريف بالشخص المستخدم وموثوقية الإستخدام ومشروعيته: هي الوسائل 
التي تهدف لضمان إستخدام النظام والبيانات من قبل الشخص المخول 
بالإسستخدام بواسطة(كلمة السرء البطاقات الذكية؛. ووسائل التعرييف 
البيولوجية: والمفاتيح المشرفة؛ الأقفال الإلكترونية). 


2- وسائل التحكم والوصول إلى البيانات: هي تهدف إلى التأكد من أن إستخدام 
الييانات تتم بطريقة مشروعة. 

3- وسائل منع تسريب المعلومات وإفشاءها إلي الجهات غير المخولة: تهدف إلى 
ضمان سرية المعلومات والتحقق من تدفقها في القنوات المخصصة لماو تشمل 
تشفير البياناث والمعلومات(12101108 111101111111011 313(]) وحماية النسخ 
الإحتباطية والحماية المادية للأجهزة والمعدات. وإستخدام الفلاتر والموجهات. 

4- وسائل حمابة متكاملة وضمان سلامة المحتوي: هي التى تنهدف لضمان عدم 
تعديل محنسوي الرسائل مسن المعلومات والييانات المرسسلة. وتشمل 
التشفير(00108©): والتوقيع الإلكتروني وبرمجيسات كشف الفيروسات 
وغيرها. 

5 وسائل منع الإنكار: هي التى تهدف لمع الشخص من إنكار التصرفات 
الصادرة عنه في موقف معين في إطار بيئة الأعمال الإلكترونية والتعاقدات 
عبر الإنترنت. وتشمل التوقيع الإلكتروني وشهادات التوثيق الصادرة. 

6- وسائل متابعة الإستخدام والتحكم بالسجلات: هي التى تهدف لراقبة الأفراد 
العاملين في نظام المعلومات. وتحديد الشخص الذي أنجز مهمة ممددة في وت 
محدد في إطار مهام معالجة الييانات وتخزينها وتحديثها وإسترجاعهاء. وتشمل 
كافة أنواع البرجيات والسجلات الإلكترونية الني تحدد الإستخدام. 


الفصل التاسع 
التسويق الإلكتروني 
تعريف التسويق الإلكتروني 
أن كلمة 15-00111111106 مشتق من الكلمتين الإنكليزيتين عه1ةتصتودمه عتممماعه1 
أي التجارة الإلكترونية: أما مصطلح ©1-017111215 فهر مشتق من كلمتين -أ0161-5] 
161 أي التجارة عبر الإنترنت. وقد استخدم المصطلحان لمعنى واحد وهذا خطا:؛ 
ذلك أن التجارة عبر الإنترنت هي جزهُ من التجارة الإلكترونية: مثلاً إذا قام أحد 
العملاء بتحرير طليية توريد مواد معينة من خلال حاسيه الشخصي. فسوف يتكون عن 
ذلك بصورة تلقائية فاتوة إلكترونية وفيد ذلك في دفتر الأستاذ. وهذا يعشبر شكل من 
أشكال التجارة الإلكترونية: وعند إرسال هذه الفاتورة بواسطة البريد الإلكتروني إلى 
المورد عبر الإنترنت هذا يعني تجارة إلكترونية وتجارة عبر الإنترنت بآن واحد. 
لذلك فإن التجارة الإلكترونية تمد لأعمال أخرى تساعد الشركة على تتنفيذ 
أعمالها التجارية. مثل تنفيذ القيود والحسابات الإلكترونية وتنفيذ برامج التشغيل 
الصناعي بطريق مؤتمتة. وعليه يمكن تعريف التجارة الإلكترونية: كما عرفتها منظمة 
التجارة العالمية على أنها تشتمل على أنشطة إنتاج السلع والخندمات وتوزيعها وتسويقها 
وبيعها وتسليمها للمشتري مسن خلال الوسائط الإلكترونية والعمليات التجارية التي 
تشتمل عليها التجارة الإلكترونية لذلك فإن التجارة الإلكترونية هي : 
1- الإعلان عن المج أو الخدمة والبحث عنهما. 
2- التقدم بطلب الشراء وتسديد قيمة المواد المشتراة. 


3- التسليم النهائي للمواد المشتراة. 


وغالباً ما يستخدم البعض اصطلاح التجارة الإلكترونية مرادفاً لاصطلاح الأعمال 
الإلكترونية -:1 055ادنا ء وهذا بدوره خطا شائع فالأعمال الإلكترونية اوسع نطاقا 
من التجارة الإلكترونية: وتقوم على فكرة اتمتة الأداء في العلاقة بين إطارين من العمل 
وتمند لسائر الأنشطة الإدارية والإنتاجية والمالية والخدماتية: ولا تتعلق فقط بعلاقة البائع 
أو المورد بالزبون. إذ تمتد لعلاقة المنشأة بوكلائها وموظفيها وعملائها كما تمد إلى أنماط 
أداء العمل وتقييمه والرقابة عليه. 

وضمن مفهوم الأعمال الإلكترونية يوجد المصنع الإلكتروني المؤتمت والبنك 
الإلكتروني المؤتمت وشركة التأمين الإلكترونية والخدمات الحكومية المؤتمنة التي تنطور 
حالياً إلى مفاهيم أكثر شمولية: وهي الحكومة الإلكترونية. 

من هذه التعاريف للأعمال الإلكترونية:. والتجارة الإلكترونية: والتجارة عير 
الإنترنت تجد بان التسويق الإلكتروني هو أبرز وأهم نشاطات التجارة الإلكترونية التي 
تنم عبر الإنترنت: ذلك أن الوظيفة التسويقية هي أحد الوظائف المنظمة وهي الوظيفة 
الي تنسعى إلى تسهيل تبادل وانسياب المنتتجات من المنتج إلى المستهلك مين خلال 
استخدام أدوات وأساليب معينة بحيث تحقق النافع المطلوبة لأطراف العملية التسويقية 
وتتم هذه العمليات في ظل بيئة شديدة التغييرء وهذه العملية تتم بشكل رئيسي بواسطة 
الإنترنت ع«تاء ه11 لعكد8 أءدمعان! في مارسة كافة الأنشطة التسويقية: كالإعلان 
والبيسع والتوزيسع والترويسج وبسوث التسويق وتصميم المتجات الجديدة والتسعير 
واستخدام الطرق الإلكترونية في عملية الوفاء بالثمن عبر الإنترنت. 

وتمثل التجارة الإلكترونية واحدا من الموضوعات التى تسمى بالاقتصاد الرقمي 
(/[60011:] انتااع١(1):‏ حيث يقوم الاقتصاد الرقمي على حقيقتين هما: 

أ- التجارة الالكترونية (عع1:7تممت عتلممباعه|!12). 

ب- تقنية المعلومات (لإع5أهصداءء 1 دمهمأقددره1م1). 


حيث ان تقئية المعلومات في عصر الحوسبة والاتصال هي التى خلقت الوجود 
الواقعي للتجارة الإلكترونية التي تعتمد اساسا على الحوسبة ومختلف وسائل التقنية 
للتنفيذ وإدارة النشاط التجاري. لا بد في البداية من توضيح مفهوم التجارة الإلكترونية 
مقابل مفهوم الأعمال الإلكترونية؛ وكذلك مقابل التنسويق عبر الإنترنت لنصل إلى 


مفهوم التسويق الإلكتروني. 
أنواع التسويق الإلكتروني 

برى بعض الخبراء في التسويق (كوتلر).؛ بانه يمكن تصنيف التسويق الذي تمارسه 
المؤسسات إلى ثلاثة أنواع رئيسية: 


أ- التسويق الخارجي :1113111118 17111131 هسو مسر تبط بوظائف التسويق 
التقليدية: كتصميم وتنفيذ المزيج التسويقي (المنستج - السعر - التوزيسع - 
الترويج). 

ب- التسويق الداخلي: ناقا84318 [3قعا10 هو مسرتبط بالعاملين داخغل 
المؤسسة؛: حيث أنه يجب على المؤسسة أن تتبسع سياسات فعالة لندريب 
العاملين وتحفيزهم للاتصال الجيد بالعملاء ودعم العاملين للعمل كفريق 
يسعى لإرضاء حاجات ورغبات العملاء.فكل فرد في المؤسسة .يجب أن يكون 
موجه في عمله بالعملاء. فليس يكفي وجود قسم في المؤسسة خخاص بالقيام 
بالأعمال التقليدية لوظيفة التسويق وبقية الأفراد أو الأقسام كل في ااه آخر. 

ت- التسويق التفاعلي: م2ناع11311 1111131176 هو مسرتبط بفكسرة جسودة 
الخدمات والسلع المقدمة للعملاء تعتمد بشكل أساسي ومكشف على الحودة 
والعلاقة بين البائع والمشتري. 

ومفهوم التسويق الإلكتروني لا يختلف عن هذه المفاهيم التقليدية للتسويق. إلا 

فيما يتعلق بوسيلة الاتصال بالعملاء: حيث يعتمد التسويق الإلكتروني على شبكة 


الإنترنت. كوسيلة اتصال سريعة وسهلة وقليلة التكلفة؛ وذلك لتتفيذ هذه الأعمال التي 
تشكل الأنواع الرئيسية لعملية التسويق بشكله التقليدي. 


ال لخصانص المميزة للتسويق الإلكتروني 
بتميز التسويق الإلكتروني بخنصائص اهمها: 


أ- الخدمة الواسعة: التسويق الإلكتروني بتميز بأنه يقدم خدمة واسعة 3255]! 
©77©:: يمكن للعملاء المتعاملين مع الموقع التسويقي التعامل معه في أي 
وقت. ودون أن تعرف الشركة صاحبة الموقع من قرأ رسالتها الإلكترونية. 
إلا إذا اتصل العميل بها كما لا يمكنها مراقبة الزائرين لموقعها. 

ب - عالمية التسويق الإلكتروني: أن الوسائط المستخدمة في التسويق الإلكتروني لا 
تنعرف الحدود الجغرافية. بميث يمكن التسوق من أي مكان يتواجد فيه 
العميل من خلال حاسيه الشخصي على الموقع المخصص للشركة. مع 
وجود محدذور من عدم تبلور القوانين التى تحكم التجارة الإلكترونية. 
وخصوصا ما يتعلق منها بأمان الصفقات التجارية. 

ت- سرعة تغير المفاهيم: يتميز التسويق الإلكتروني بسرعة تغير المفاهيم: وما 
بغطيه من أنشطة وما يحكمه من قواعد؛ ذلك أن التجارة الإلكترونية مرتبطة 
بوسائل وتقانات الاتصال الإلكتروني وتقانات المعلومات التى تتغير وتتطور 
بشكل متسارع. لذلك فإن الترتييات القانونية التي خصمع شهاقابلة للتغير 
السريع بشكل متوافق مع تطورات التفانات والاتصالات والمعلومات. 

ث- أهمية الإعلان عبر الشبكة الدولية: يجب استخدام عنصر الإثارة وانتباه 
المستخدم للرسائل الإلكترونية. كما هو الحال في الإعلانات التلفزيونية نظرا 
لتعدد الشركات التى تطرح رسائلها الإلكترونية. 


ج- الخداع والشركات الوهمية: تزداد أهمية الحذر من التسويق غير الصادق 
الذي لا يحمل مضموناً حقيقياً:لأنه من السهل نشر هذه المعلومة عن الشركة 
عبر الإنترنت وأن أحد الزبائن: قد يتعسرض لخحالة خداع من هذه الشركة 
الوهمية أو غير الملتزمة؛ مثل التعامل ببطاقة اثتمان مسروقة أو تقديم ضمانات 
خدمات ما بعد التصنيع دون الالتزام بالتنفيذ الفعلي. أو عن طريق ادعاء 
صفة المصرف لتجميع الأموال. وتقديم إغراءات بالحصول على عوائد مجزية. 
وغير ذلك من الأساليب؛ذلك أن مسألة تسديد مبالغ الشراء للسلع والخدمات 
بواسطة إرسال أرقام البطاقات الاثتمانية عبر الشبكة ما تزال غير أمنة. 

ح- تضييق المسافة بين الشركات: التسويق الإلكتروني يضيق المسافات بين 
الشركات العملاقة والصغيرة من حيث الإنتاج والتوزيع والكفاءات البشرية؛ 
بحيث يمكن للشركات الصغيرة الوصول عبر الإنترنت إلى السوق الدولية 
بدون أن تكون ها البئية التحثية للشركات الضخمة التعددة الجنسية وتجعلها 
نقف على قدم المساواة مع هذه الشركات في المنافسة: وذلك يعود إلى 
استخدام نفس الأسلوب في تتنفيذ عمليات البيع والشراء. وتقديم مغختلف 
أنواع الخدمات إلكترونياء كما في حالة توزيع الموسيقى والأقراص الليزرية 
وأفلام الفيديو وبرامج الكمييوتر وغيرها. 

خ- نقبل وسائل الترويج عبر شبكة: مع الطبيعة الدولية للتسويق الإلكتروني؛: 
تلعب الاختلافات الحسضارية والحسساسيات الثقافية دوراً مهماً في ذلك؛ 
وخصوصا بالنسبة للطرق التبعة بالترويج؛ بحيث يمكن لأمه ما أن تتقبل 
الوسائل الترويجية وتتوافق مع عقليتها الثقافية. وأخرى تتبذها وتتخذ منها 
موقف معادي. 

د- غياب المستندات الورقية: في النسويق الإلكتروني تتفذ الصفقات إلكترونياً 
دون حاجة لاستخدام الورق: وخصوصا المتتجات التى تقيل الترقيم وذلك 


من عملية التفاوض حتى تسليم البضاعة حتى قيض الثمن. وهذا ماآئار 
مسألة إثيات العقود وصحة التواقيع الرقمية. الأمر الذي دعا المنظمات 
الدولية لوضع إطار قانوني خاص بالتجارة الإلكترونية:والتوقيع وتسديد 


القيمة إلكترونيا. 
الصورالمختلفة للتسويق الإلكتروني 


يمكن تمثيل الصور المختلفة للتسويق الإلكتروني بالمصفوفة التى قدمها (كويل): 
بحيث يوجد تسعة أنواع من تطبيقات الإنترنت في المجالات التجارية: كما يلي: 


- الحكومة شركة مستهلك. 

- حكومة 626 628 6206. 

- شركة 18826 8218 8206. 

- مستهلك ©2© 2188© 18920. 

-١‏ التعاملات بين الأجهزة الحكومية 0206 في إطار تبادل المعلومات والتنسيق بين 
الجهات الحكومية. 

ب- التعاملات بين الأجهزة الحكومية والشركات 60213): وذلك في إطار تعاملات 
الحكومة مع الشركات مثل تحصيل الضرائب. 

ت- التعاملات بين الأجهزة الحكومية والمستهلكين ©02) من خخلال الإعلان عن 
الوظائف أو البرامج التعليمية. 


ث- التعاملات بين الشركات والأجهزة الحكومية 826 كالمعلومات التى تطليها 
الشركات من الأجهزة الحكومية؛ كالرخص والمشاركة في المناقصات التي 
تجريها الحكومة. 

ج- التعاملات بين الشركات بعضها ببعض 8213. مثل تيادل الصفقات التجارية 
والتوريد وسداد القيمة عير الإنترنت. 


الفيديو والموسيقى عن طريق الإنترنت. 
خ- التعاملات من المستهلك إلى الحكومة 1320 كسداد الضرائب والرسوم وفواتير 
الكهرياء. 


د- التعاملات فيما بين المستهلكين والشركات213) من خلال التعرف على 
الأسعار وخدمات وسلع بعض الشركات من خلال مواقعها على الشبكة 


العتكبوتية. 
ذ- التعاملات فيما بين المستهلكين أنفسهم )2 ) مسن خصلال تبادل السلع 
والخدمات بشكل مباشر دون تدخخل الوسطاء. 
ولكن التعاملات الأكثر شيوعا هي تعاملات الشركات فيما بينها 18213 وتعاملات 
الشركات مع المستهلكين '1920]. 


سياسات التسعير 

طرق التسعير مختلفة؛ و تختلف حسب سياسة الشركة؛ وتفوم الشركة بالتسعير يما 
يتناسب مع أهدافها الأساسية: ومن أهم الطرق المتبعة في التسعير ما يلي: 
ا- التسعبير على أساس التكلفة: 

يتم التسعير بهذه الطريقة :على أساس حساب الكلفة الإجمالية: ومقدار ما يصيب 
الوحدة المباعة مثها مع إضافة هامش الربح: كما يلي: 

السعر - تكلفة المنتج+ هامش ربح محدد. 

يحدد هامش الربح بمقدار ثابت للوحدة الواحدة أو بنسبة مئوية من التكلفة: وفقاً 
لعوامل تتعلق بحالة السوق أو بمستويات الدخل. 

أن التسويق عبر الإنترنت من شاأنه تخفيض التكاليف. لذلك تلجا الشركات إلى 
التسعير المنخفض مقارنة بالشركات التي تسوق تقليدياً مع هامش ربح لماء ففي مسح 


أجرى في تشرين الثاني 2004 حول السبب للشراء عبر الإنترنت تبين بان السبب كان هو 
السعر الأقل. وكانت النسبة هي 7:35/ للسعر الأقل- 9.33/ لتنوع الخيارات - 9.32/ 
لتجتب الازدحام عند البيع - 6-27/ يفضلون استلام السلع في بيوتهم- 76:27 لسهولة 
المقارنة عير الشبكة. 
2- التسعدر على أساس أسعار المنافسين: 

تضع الشركة أسعارها وفقاً لهذه الطريقة: كاسعار الشركات الأخرى بسبب قلة 
الإمكائيات أو بسبب عدم الخبرة بالتسعير و في حال كون المنتجاث لا تتميز كثيراً عن 
الشركات الأخرى قد تضع سعراأً منخفضا: أما إذا كانت هذه المنتتجات متميزة يمكن أن 
تضع ها سعرأ مرتفعا مقارنة بالمنافسين. 

كما تزداد المنافسة شدة في حال التسويق عير الشبكة الدولية: وذلك بسبب كثرة 
الشركات العارضة فلم يعد السعر يحدد. كما ترغب الشركة ذلك أن المستهلك أصبح 
على علم بكافة تفاصيل الأسعار ومقارنتها وظروف البيع. فإن لم يكن السعر منخفضاً أو 
مساوياء فلا يقبل على الشراء. 
3- التسعير على أساس حجم الطلب: 

بيثم تحديد السعر حسب هذه الطريقة وفقا لحجم الطلب عند زيادة الطلب تضع 
الشركة سعراً مرتفعاًء وعند نقصان الطلب نضع سعراً منخفضاً لتحريض الطلب. لا 
يمكن التنبؤ بدقة بحجم الطلب. سواء بالطريقة التقليدية أو بالطريقة الإلكترونية رغم 
التفنيات المتطورة في هذه الطريقة. 
4- التسعير الموجه بالعميل: 

أصبح العميل بعد التطورات التى شهدها العالم يشارك في تحديد مواصفات 
السلعة: ويشارك أيضاً في تحديد السعر دون أن يفرض عليه: لذلك تقوم إدارة النسويق 


بدراسة ظروف السلعة والسعر المتوقع الذي يمكن أن يدفعه العميل وتقوم الشركة 
بتصميم السلعة وفقاً لذلك. 
لقد كان لظهور شبعة الإنترنت دور كبير بتقل مركز الفوة إلى المستهلك بسبب 
الخيارات والمعلومات التى تظهر على الشبكة:؛ لذلك وجدت شركات كثيرة تصنع 
المتتجات حسب حاجة كل عميل مثشل شركة !!©(] للكمبيوترات 06[[.6017.'لالالك 
وهناك شركات تمكن المستهلك من وضع السعر الذي يرتئيه مقابل التخلي عن بعسض 
المواصفات. 
5- المزادات العلنية على الانترنت: 
ان المزادات هي أكثر الطرق المتبعة للشراه سواء بالطريقة التقليدية أو بالطريقة 
الإلكترونية: وهذه الطريقة تؤثر مباشرة في عملية التسعير. ويمكن لأي شخص عرض 
المتتجات عبر الشبكة لبيعها عن طريق المزاد ومن المواقع المخصصة الشهيرة بالمزادات هي 
(1131.6033 /إ3©. ويمكن عن طريق هذه المزادات الحصول على السلع النادرة 
مهما علا ثمنها وهي فائدة للبائع والمشتري: وهذه الطريقة مستحبة من قبل الكثير. 
وتوفر عناء مراقبة المزاد حتى نهايته. 
أما طرق المزادات المتبعة على الشبكة هي: 
| - المزادات العادية: هي المزادات التى تحدد بوقت معين. ويقوم البائع باستخدام 
طرق الضغط على المشترين للحصول على أعلى سعر. 
2- المزادات الهولندية: تنم عندما يكون لدى البائع أكثر من وحدة من السلعة. 
ويحصل الفائزون كل منهم على وحدة من السلعة باقل سعر تقدم به أحدهم. 
3- المزادات العكسية: هي عكس السابقة بحيث يقدم المشترون السعر للسلعة المراد 
شراؤها والبائعون يقدمون عروضهم. 


6- آثر الإنترنت على التسعير: التسعير عبر الإنترنت يتصف بالمرونة وعدم الثبات 
وتحدد الأسعار إما بالمفاوضات بين البائع والمستهلك أو بالمزادات؛: لذلك يرى 
بان التسعير عبر الشبكة شبيه بأسعار السندات والأسهم في البورصة:؛ تنميز 
الأسعار عير الإنترنت بالاغخفاض والسبب يغود للشافس الشديد بين 
الشركات العارضة على المواقع المخصصة. لذلك مما يتيح الفرصة للمستهلك 
بمقارنة الأسعار والسلع المعروضة وانتقاء الأرخص وذلك بالتنقل بين المواقع 
باستخدام التقنيات المتطورة المتاحة عبر الإنترنت. مشل برنامج كاهتا م510 
الأمر الذي يؤدي إلى انخفاض الأسعار ذلك أن كل شركة تحاول عرض السعر 
الت 
توفر الإنترنت للمستهلك خيارات كثيرة بسبب الكم اغفائل من المعلومات المتوفرة 
على الشبكة. محيث لم يعد للبائع وسيلة للتحكم به؛ وبالسعر إذا كان المستهلك يفضل 
الشراء من مكان قريب ليوفر على نفسه عناء السفر بعيداً للحصول على سلعة أرخص. 
فالشبكة الدو لية (الإنتر نت) توفر له المعلومات اللازمة عن الأسعار مهما بعدت المسافة. 

ان التسويق عبر الإنترنت يؤدي إلى انخفاض الأسعار لكي تحافظ الشركة على 
موفعها التنافسي؛ وعندما يتم الشراء بالكمية ينخفض السعر أيضاًء كما هو البيع 
باحملة: أما المنتجات الرقمية مثل الكتب والبرامج والاسطوانات الموسيقية والفيديوية: 
فهي تنخفض أسعارها أيضا بسبب تخفيض تكلفة التغليف والبريد والتخزين بحيث تسلم 
على الشبكة فورا. 

لابد للشركة من مواكبة التطورات التقنية للحصول على حصة بالسوق تتزايد مع 
زيادة الزبائن والمشترين وتحقيق الأرباح. كما ان هذه الميزات والخنصائص النى تتميز بها 
شبكة الإنترنت تجبعلها الوسيلة الأنمع من بين الوسائل المستخدمة في العملية التسويقية. 
وما يرتبط بها من عناصر المزيج التسويقي ويتوقف نجاح هذه العملية عبر هذه الوسيلة 
المتطورة على درجة تطور البنية التحتية ومتانتهاء كقاعدة صلبة لقيام التسويق من خخلاهها 


وخبرة الكادر البشري العامل في ممال التسويق الإلكتروني باستخدام هذه الوسائل 
المتطورة؛ وفهم احتياجات الزبائن ومهارات بالنسويق الإلكتروني. فما هي متطليات 
البئية التحثية للعملية التسويقية. 
البنية التحتية للتسويق الإلكتروني ومتطلباته الأساسية 

أن ثمة حقيفة منطقية هي أنه لا يوجد نسويق إلكتروني بلا وسائل إلكترونية. 
لذلك لا بد من دراسة الحانب التكثو لوجي المتمثل بالبيئة العامة للتسويق الإلكتروني. 
والمتطلبات الواجب توافرها بالبئية التحتية اللازمة للتسويق الإلكتروني: 
-[١‏ الببتة العامة للتسويق الإلكتروني: 

أن عملية التسويق الإلكتروني تنطلب وسائل التكنولوجيا الحديثة: بل أن هذا 
التسويق هو وليد هذه التكنولوجيا الحديشة والمتمثلة بشبكات الكميوتر وأهمها شبكة 
الإنترنت المتاحة للجميع عانانكدعتعتة 'إاءناانام وعلى نطاق عالمي. والتى تؤمن الاتصال 
بين ملايين الكمبيوترات حول العالم: ومن خلال هذه الكمييوترات يتم تبادل المعلومات 
وإجراءات عمليات التسويق الإلكتروني؛: أنه نظام الكمبيوتر: بمعناهء الوامسع الذي بنيح 
الربط بينه وبين غيره مسن الأنظمة لضمان تبادل المعلومات واتتقاهاء ونحقيق عملية 
الدخول 55+م6 16 إلى النظام ومنه إلى الأنظمة الأخرى. 


فالتسويق الإلكتروني إنما هو كمبيوتر وشبكة وحلول وموقع ومحتوى. كمبيوتر 
بتيح إدخال البيانات ومعالجتها وتصميمها وعرضها واسترجاعهاء وشبعة تتيح تناقل 
المعلومات باتجاهين: من النظام وإليه: وحلول تتيح إنفاذ المنشأة لالتزاماتها وإنفاذ الزبون 
لالتزاماته: وموقع على الشبكة لعرض المنتجات أو الخدمات؛. وما يتصل بها وأنشطة 
الإعلام وآليات التسويق. ومحمتوى؛ هو في ذاته مفردات الموقع من المتجات والخندمات. 
وما يتصل بها ولكن ضمن إطار العرض النحفز للقبول والكاشف عن قدرات الموقع 
التقنية والتسويقية. 


وضمن هذا الإطار تنطوي كافة وسائل ممارسة أنشطتها من أجهزة وبرمجيات 
وحلول وشبكات واتصال ووسائل اتصال وتبادل البيانات واشتراكات على الشبكة 
وحلول بشأن أمن المعلومات: وتنفيذ عمليات الوفاء بالشمن وتقديم الخدمات على الخط: 
ولأآن الإنترنت هي شبكة الشبكات فقد ارتبط نماء التسويق الإلكتروني بوجودها 

أن هذا الاستخدام الواسع لشبكة الإنترنت في مجال التسويق. قد مهد له انتشار 
الشبكة لعموم المستخدمين في المجال المدني بعد أن كان مقصوراً على الأكاديميين 
والمؤسسات العسكرية في الولايات المتحدة منذ ظهورها في الستينات من القرن الماضي. 
وكان لظهور الشبكة العنكبوتية في بداية النسعينات من القرن الماضي. الأثر الكبير في هذا 
الاستخدام الواسع للشبكة في مجمال التسويق؛ بحيث تمكن من إظهار الصور والرسوم 
والمكالمات الصوتية وغيرها. 

وتعرف الشبكة العنكبوتية تأع7 1106 21078(1010) بأنها عبارة عن مجموعة 
مواقع 705105 تمت كتابة وثائقها بواسطة شيفرة حاسسوبية تسمى لغة النص 
الفائقءعع تناعقة] مداعائد1١!‏ أت 1 ععم(11) 111311) أما الشبكة الدولية الإنترنت فهي 
شبكة دولية من الكابلات ووصلات المستخدمين يثم بواسطتها عرض هذه المواقع. 

كما تقدم شبكة الإنترنت خدمات مهمة في مجال التسويق لرجال الأعمال 
وللموردين والمستهلكين. بحيث تؤمن سرعة الاتصال بينهم ٠‏ كما تؤمن سرعة الاتصال 
بين الشركة وفروعها والأقسام التابعة لما من خلال الشبكة العنكبوتية أو من خلال 
البريد الإلكتروني أو خدمة 1316714( المزود للحوارات المفتوحة على شبكة الإنترنت). 

أن من أهم استخدامات الإنترنت في مجال الأعمال هو خدمة المستهلك في الزمان 
والمكان المطلويين حيث تصله الخدمة حيثما وجد وفي الوقت الذي يشاء. وقرار الشراء 
بيده مادامت الأسعار معروضة على الموقع في جميع الأوقات حيث تصل السلعة إليه متى 
طلبها وإذا كانت متتجاً رقمياً يمكن تسليمه مباشرة عبر الشبكة: ويمكن إجراه اتصال 


فيديوي وصوني مع المستهلكين الأمر الذي يعزز ثقتهم بالشركة ويعطي الشركة ميزة 
تنافسية. 

كما تمكن شبكة الإنترنت المستهلكين من الاطلاع على معروضات الشركات في 
المواقع الخاصة بتلك الشركات على الشبكة العنكبوتية: واختيار السلعة والسعر الذي 
يلاءم إمكاناته المالية.: وذلك عن طريق استخدام محركات البحث. وهو الذي يسمح 
مستخدمي الإنترنت بالبحث ضمن الوثائق الموجودة في موقع من المواقع. وكذلك عن 
طريق برنامج 1015 5700 الذي يعمل كمحرك بحث متقدم: للبحث ضمن الوثائق وانتقاء 
السلعة والسعر الأفضل من بين الأسعار المعروضة الموجودة على الشبكة. 

كما تمكن الشبكة من التحاور بين العملاء من خلال يعض الثوافذ مثل 23+6© 
7 بحيث توفر على المتحاورين عناء السفر. أن هذه العملية لا تكلف سوى أجرة 
مكالمة هاتقية كما أن سعر المكالمة الدولية يساوي سعر المكالمة المحلية. 

بتم عبر الشبكة عرض جيع المعلومات المتعلقة بالسلعة والسوق والقوانين الخاصة 
بهذه السلعة في دول أخرى. مما يوفر عناء السفر لمعرفتهاء كما أن الترويج عبر الشبكة 
منخفض التكاليف مقارنة بالترويج التقليدي. بحيث يمكن للمستهلك التنفل سين 
صفحات الإعلان حتى يصل إلى آخر صفحة ليتم الشراء عن طريق الروابط التشعيية 
(كلمذا وعم 9؟1!). 
2- يبروتوكولات الحمابة التجارية (كادءمامما ومناععامما لقاع تصحره'))؛ 

أن البنية التحتية للشبكة تتطلب مجموعة من البروتوكولات التجارية والسبب في 
ذلك يعود إلى عدم وجود جهة تنحكم فيهاء فالإنترنت ليست مثل الهوائف التى تنتحكم 
بها مجموعة من الشركات والتى تنظم قوانينها من قبل الحكومات والدول بيئما الإنترنت 
عبارة عن فوضى منظمة: والتى تعمل فقط لأنه هناك كثيراً من الاتفاقات دون أية 
مفاوضات بين الجهات المعنية بالأمر بخصوص البروتوكولات التي تجعل الشبكة تعمل 
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على الرغم من أن شركة 11:11 الطوعية هي المسؤولة عن تطوير معايير وخصائص 
الإنترنت. 

بقول بعض المختصين: مشكلة الشبكات هو كيفية بناء مجموعة من البروتوكولات 
التى تستطيع إدارة الاتصالات مابين أي جهازين او أكثر. والتى كل جهاز فيها يستخدم 
أنظمة مختلفة. ولكي يزيد الأمر تعقيدا فإن كل نظام متصل مع بعضه البعض لا يعرف 
حرفا عن بقية الأنظمة: فليس هناك أي أمل من معرفة أين يقع النظام الآخر أو أي 
البرمجيات الني تستخدم فيها أو ماهية المنصة الصلبة المستخدمة. 

فالبروتوكول هو مجموعة من القوانين الى تحدد وتفصل كيف لحاسوبين آليين أن 
يتصلاً يبعضهما البعض عبر شبكة ماء أما أهم البروتوكولات التجارية والمتعلفة بامن 
الشيكق فهي: 

أ- بروتوكول ( أمع2:010 تتأكنة:1 ااعااعم(!1) 11117 الأمن وهو بروتوكول 
نقل تشعبي يسهل القيام بالتحويلات الآمنة بين المستخدم والمخدم باستخدام 
نموذج إدخخال بيانات. ويمكن للمستخدم الثقر على زر التقدم الآمن. 

ب- نظام الدفع الافتراضي 110101385 [ددة:ا/ا 156]: أنشئ هذا النظام ليقدم 
الربط بين المصارف. والشركات التى تصدر بطاقات الاثتمان والشركات التي 
تقوم بأعماها عبر الإنترنت وزبائن الإنترنت. ويتحقق النظام من صحة 
التحويلات: وينضمن أنظمة مراقبة لتقصي المشاكل وفعالية الأمسن 
المعلوماتي. 

ت- بروتوكول 3513© 161 (نقدا عبر الإنترنت): هو نظام يعتمد على القسائم 
5 أو التنقود الافتراضية التى يجري التعامل بها عبر الإنترنت٠‏ 
ويصدر بنك 0351© (١‏ هذه القسائم ويحوها مقابل عمولة 2/: ويتم 
بواسطة هذا النظام تحويل الدفعات الصغيرة لأقل من 100 دولار. 


ث- بروتوكول 11ذط 7/4 (الفاتورة الإلكترونية): هو نظام يسمح بإجراء الدفعات 
الإلكترونية عبر الإنترنت.وفد طوره باحثون من جامعة 311'). 

ج- بروتوكول 5(ه] غ501 عتناء56) .551): هو بروتوكول يحول بيانات 
السداد والمعلومات الساسة الأخرى بأمان بين التجار والعملاء. إلا أن 
]5لا يتحقق من أن المستهلك هل هو صاحب السداد الذي يمتلك بطاقة 
السداد أم لا؟. 

ح- بروتوكول 51:7 بروتوكول الصفقة التجاربة الإلكترونية الآمنة ( ع:نات»5 
أدعماما) عنوماء»1: هو بروتوكول أمن مصمم بالاشتراك بين ماستر كارد 
وفيزا بمساعد ميكروسوفت وعرةعكاء54810:6711::181110 وشركات أخرى 
والغرض منه توفير الأمن لمدفوعات البطاقة عند عبورها الإنترنت من مواقع 
التجار والبنوكء. وقد أفادت فيزا وماستركارد بأن مسن موصفات511 
استخدامه بيانات خفية أساسية عامة وشهادات رقمية لضمان صلاحية كل 
من المستهلكين والتجار وبصفة خاصة فإنه يقدم السرية وتكامل البيانات 
وتوئيق المستخدم والتاجر وعدم نسخ بيانات المستهلك. 

3- أسماء النطاق ١2:7‏ 1201210 وعنوان المشترك عبر الانترنت ![1-01131: 

أن نمو التسويق الإلكتروني لا يمكن دون انتشار الحواسب المضيفة 11054 على 
الإنترنت والحاسب المضيف على الإنترنت هو حاسب موصول على الشبكة: وله اسم 
نطاق مرتبط بعنوان رقمي على الإنترنت 007255 !1 وأسماء النطاق المستخدمة على 
الإنترنت مثل [12.6012./011ة4ه. انظ فإن [/1؟نا] نعني توجه الحواسب الآلية إلى 
مواقع معينة على الإنترنت: أسماء النطاق مقسمة إلى أجزاء. وكل جزء يفصله نقطة عن 
الآخر:ففي أقصى اليمين اسم النطاق الرئيسي وأقصى اليسار هو اسم الحاسوب الخشاص 
والوسط اسم النطاق الثانوي. 


لذلك 1387 هو اسم الحاسوب الآلي الخاص أي الحواسيب الموزعة في جميع أنحاء 
العالم والمرتبطة يبعضها عن طريق الماتف الآلي أو أنظمة الاتصالات المتنوعة. أي الشبكة 
العدكبوتية ١1113‏ النى هي النظام الذي يسهل ويبفعل تبادل المعلومات عير الإنترنت و 
7 هو اسم النطاق الرئيسي و 043135 هو اسم النطاق الثانوي. أسماء النطاق مقسمة 
على أساس هرميء.ففي قمة الهرم يوجد النطاق الجذري 0011317 1001 وتمت النطاق 
الجذري نجد النطاقات الرئيسية. 

وإلى عام 1997كان هناك ستنة نطاقات أساسية وهي 018. الك 01 نال11.6مه 
وهي على التوالي تجاري. تريية؛ حكومي: عسكري. شبكة: منظمة: وحمت كل نطاق 
رئيسي تبد طبقة من النطاقات الثانوية وتحتها طبقة أخرى من النطاقات الثانوية وهلم ما 
جرىء وني أسفل قاع الهرم نهد الحواسب الآلية الحقيقية: وعندما يريد شخص الدخول 
على موقع معين فإن ذلك يتم عن طريق اسم النطاق. ويتم تحويل اسم النطاق إلى 
العنوان الرقمي المناسب باستخدام مزود خاص: يسمى بمزود اسم النطاق «نشتصرهل 
177 1131176 وكل مؤسسة تمتلك مزودين لاسم النطاق رئيسي وثانوي من أجل توجيه 
الضغط الشديد فإن لم يستطع مزود اسم النطاق الرئيسي أو الشانوي تحويل الاسم إلى 
عنوان رقمي فإن الاسم سيتم إرساله إلى النطاق الجذري ومن ثم إلى النطاق الرئيسي. 
والرئيسي يمتلك قائمة من المزودات للنطاقات الثانوية: ويتم إرسال الاسم من التطاق 
الرئيسي إلى الثانوي المقصود بالأمر إلى أن يجد الفرد الجهة التى يتصل بها. 

أما العنوان الإلكتروني 15-1311 فيتكون من الأقسام التالية:مثل -5ء!8)ز1للمع؟ 
8 نلاحظ بأنه مقسم إلى عدة أجزاء 11601 الاسم الحاسوبي(4©) تعنى موجود في 
55-1 علوان الحاسب المضيف أو النطاق الثشانوي الذي يتصل المشترك من خلاله 
بالإنترنت أو المخدم الرئيسي و0821 هو نوع المؤسسة التى تملك الحاسب المضيف الرئيسي؛. 
وهي هنا منظمة وهي النطاق الرئيسي. 


4- الخادم ويب أو الحاسب المضيض( 157/1 ©5): 


الخادم يخزن ويوزع البيانات للكمييوترات الأخرى المربوطة مع الشبكة في جميع أنحاء 
العالم. 
5- متصفح الويب (010116/561): 

بعتبر متصفح ويب أحد تطبيقات الإنترنت وهو عبارة عن برنامج يستطيع من 
خلاله الفرد المشترك بالشبكة الحصول على المعلومات اللازمة وتبادهاء. ويكون مزود 
بمحرك بحث يتعاطى مع كرت يركب إلى جهاز الكمييوتر يسمى مودم وهو الباعث 
والمستقبل لليياناث في جهاز الكميوتر منه إلى شبكة الإنترنت والعكس. ويمكن هذا 
البرنامج من استعراض نفسو ص , وصور ومعلومات أخرى عادة على موقع أو صفحة 
إنترنت أو شبكة محلية: يمكن للنصوص والصور أن تمحتوي أيضاً على وصلات لصفحات 
أخرى في الشبكة. 
وصفحات عديدة بطريقة اختراق هذه الوصلات. كما يقوم اللتصفح بإجراء فورمات 
على المعلومات لعرضها ولذلك فإن مُظهر الصفحة يختلف من متصفح لآخرء وهناك 
بعض اللمتصفحات متاحة للكمبيوتر الشخصي. مثل62مام<ط اأعممعاماء هلماح 
اأع1 1 “أنه 1د مدععم() .عرمدععاء لا 300 . 
6- خطوات بناء موقع على الشبكة العنكبوتية: 

تضم شبكة الإنترنت ملايين المواقع التجارية:وأن الشركة التى تملك موقماً تجارياً 
تخلق انطباعاً لدى العملاء عن قوة الشركة: وأن هذه الشركة تستطيع أن تسوق مغتلف 
منتجاتها دولياً؛ ذلك أن الإنترنت تلغي الحدود وتقرب المسافات. أن انطباع المستهلكين 
يتحدد من خلال واجهة الشركة على الموقع الأمر الذي يحدو بالشركة للاعتماد على 
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مصممين بارعين للحصول على موقع جذاب على الشبكة العنكيوتية: هذا الأمر يحشاج 
إلى تخطيط فائق ومدروسء وقد وضع خمبراء الأعمال والتسويق على الإنترنت عشر 
خطوات لتأسيس وإطلاق موقع تجاري رقمي تتلخص فيما يلي: 

أ- تحديد الأهداف المطلوبة من الموقع التجاري على الإنترنت: حتى تغطي 
الاحتياجات وتعكس المعلومات المطلوب إظهارها للعملاء. 

ب- تحديد ععدد الزبائن والمناطق الجغرافية والشرائح السوقية التى سيتعامل معها 
الموقع: وجمع معلومات دقيقة عن العملاء في هذه المناطق والشرائح.حيث 
تكون هناك حاجة لوضع أكثر من لغة على الموقع؛ أو وضع مواقع مختلفة 
للدول تضم معلومات مختلفة عن كل دولة. 

ت- محديد الموازنة الخاصة بتكاليف خادم معلومات الموقع.تكاليف الصيانة. 
تكاليف التسويق.تكاليف تحديث الموقع. 

ث- إشراك إدارات الشركة في عملية تأسيس وإطلاق الموقع التجاري للشركة: 
فالعمل الإلكتروني يعني تحول أو تاسيس المنظمة على أساس العمل 
الإلكتروني الشامل بمعنى أن تفكر المنظمة باسلوب إلكتروني. 

ج- تحديد الحدود التقنية للمتصفحين. وتحديد الوسائط المتعددة التي تؤمن 
الصوت وتحقق الاتصال بشكل جيد. 

ح- وضع قائمة بمحتويات الموقع وعلاقاتها بالعملاء المطلويين: كمرحلة أولية ثم 
تعديل هذه المحتويات مع تزايد عمليات العملاء. 

خ- اختيار اسم الموقع ويفضل أن يكون صغيراً ورمزياً ومعبراً لسهولة التداول 
والتصفح. 


3 - التاكد من فعالية صلاات العريد الإلكتروني لاقع وسهولة الوصول إليه. 


ذ- اختيار شركة خاصة بتصميم المواقع يمكنها تصميم الموقع وتقديم خدمات 
منظمة له. 
ر- تسويق الموقع ويتم ذلك من خلال الإعلان عن الموقع في مواقع إعلانية أخرى 
على الإنترنت سواء بشكل محلي أو دولي. وذلك حسب ففنة الختصفحين 
المطلوب اجتذابها والسوق الذي يراد اختراقه. 
مهارات التسويق الإلكتروني 
يمكن لرجال التسويق الاعتماد على الإنترنت في عدة مجالات. منها البيسع - 
الإعلان- الحصول على البيانات عن المتتجات الجديدة- بيانات عن سياسات المنتج 
الجديد- خدمة العملاء- بحوث التسويق - التوزيع- الشراء- التسعير. وهذه الوظائف 
التسويقية تتطلب مهارات منها التعامل مع الوسائل التكنولوجية للإنترنت وإتقان اللغة 
الإنكليزية بسبب اتساع التعامل مع السوق الخارجي.ووفقاً لأحد اللتخصصين فإن هذه 
الوظيفة تتطلب ردة الفعل السريعة ليتمكن العاملون من متابعة التطورات الحاصلة في 
المواقع الإلكترونية: مما لا يتطليه التسويق التقليدي عادة؛ذلك أن التسويق التقليدي لا 
يتطور بالسرعة التي يتطور بها النسويق الإلكتروني بل على العكس أن بقاءه على شكله 
عاملاً مهما لارتباط المستهلك به. والحاجة إلى مهارة التطوير بشكل سريع تفرضها عملية 
المنافسة الشديدة في عالم الإنترنت للحصول على زائر للموقع وضرورة الحفاظ على 
العملاء القدامى. 
ويحناج المسوق الإلكتروني إلى فهم لاحتياجات المستهلكين: كما هو الحال في 
التسويق التقليدي.وذلك لبناء الثقة معه وينجح بإفناعه بمنتجه أو الخدمة النى يقدمهاء كما 
أنه على العامل بالتسويق الإلكتروني أن يدرك دلالات البيع والتسويق عير الإنترنت 
خاصة أن الشبكة متتشرة عالياء ويمكن الوصول إليها على مدار الساعة. فعلى العامل 
على التسويق أن يكون جاهزا للرد على الاستفسارات في أي وقت من أي فرد في العال. 


وقد أكدت إحدى الدراسات بانه لا بد من ضرورة التعامل مع جوانب العملية 
التسويقية بشكل علمي ومدروس. وليس مجرد الحصول على أكبر عدد من الزائرين 
وإغراق أكبر عدد ممكن من الأشخاص بالرسائل: بل لا بد من تركيز استرتيجية النسويق 
على التعريف الجيد بالمتتج أو الخدمة ومزاياها والثمن وطريقة الدفع: كما تتطلب 
الاستخدام الجيد للادوات المتبعة بالتنسويق والرؤية الواضحة للأسواق المستهدفة 
وأسلوب إدارة العلاقة مع العملاء. ونهتم الشركات المسوقة إلكترونياً بالتأثير على 
الجانب النفسي للعملاء والمتمثلة بالمعلومات المقدمة عسن السلعة كعدد الممييزات 
والضمانات وغيرهاء كما ينم التأئير على العاطفة النى تتمثل بمدى الشعور بالراحة والثقة 
النائجة عن المعلومات المقدمة عن السلعة أو الخدمة. وهذا ما يؤثر على ميول المستهلك 
نحو السلعة. 


المعوفات الأساسية للتسويق الإلكتروني 
هنالك عقبات تحد من نجاح عملية التسويق الإلكتروني تتمثل فيما بلي: 

. اللغة والثقافة: تحد من التفاعل بين العملاء والمواقع المختلفة. لذا هناك حاجة 
ملحة لتطوير البرمجيات التى من شأنها إحداث نقلة نوعية في ترجمة النصوص 
إلى اللغات المختلفة ليفهمها العملاء: وضرورة مراعاة الاختلافات الثقافية 
والعادات والتقاليد بين الأمم بحيث لا يكون هناك عائقاً نحو استخدام المواقع 
التجارية. 

2. الإدارة الجيدة: يحناج التسويق الإلكتروني إلى إدارة جيدة وخطط واضحة 
لمواجهة التغيبر المستمر في حركة السوق المحلي أو العالمي: ولا يمكن للتسويق 
الإلكتروني أن ينجح إن لم يتوفر المختصون في هذا المجال. 

. السرية والخصوصية: هي تحد أيضاً من عملية التسويق الإلكتروني وخصوصاء 
وأنه يفترض الحصول على بعض البيانات المتعلقة بالعميل: مثشل الاسم: 
النوع. الجنسية. العنوان. طريقة السداد ارقام بطاقات الاتمان وغيرهاء وهذا 


دم' 


ما يفترض استخدام البرمجيات الخاصة للحفاظ على السرية وتآمين الصفقات 
والدفع الإلكتروني الذي يتم عبر الإنترنت. 
4. القوانين والتشريعات: هي ضرورية لتنظيم عمليات التسويق الإلكتروني 
وحماية حقوق الملكية والنشر على شبكة الإنترنت: فضلاً عن تطوير الأنظمة 
المالية والتجارية لتسهيل عمليات التسويق الإلكتروني. 
أثر التسويق الإلكتروني على المزيج التسويقي 
أن التسويق الإلكتروني يختلف عن التسويق التقليدي من حيث الآلية النى يتم فيها 
التسويق غير أن المضمون واحد في كلنا الحالتين: التسويق التقليدي يثم وفق آلية معقدة 
بينما التسويق الإلكتروني: بتم وفق آلية بسيطة: التسويق الإلكتروني قد اختصر العديد 
من منافذ التوزيع واختصر الإجراءات التقليدية بالترويج: بحيث أصبح الترويج يتم على 
الموافع المخصصة للشركات في الشبكة العنكبوتية: وهذا التبسيط والاختصار أدى بدوره 
إلى تفسيض الأسعار بسبب المنافة بين الشركات: وزيادة المييعات اعتمادا على 
اقتصاديات الحجم: فما هي آثار التسويق الإلكتروني على المزيج التسويقي للسلعة 
المكون من العناصر التالية (المتتج- التوزيع - الترويج - التسعير): 
-١‏ أثرالتسويق الإلكتروني على المنتج أ110010: 
ان المتتجات هي أحد العناصر الأساسية للمزيج التسويقي وكافة العناصر 
الأخرى. ترتكز عليه وتتمحور حوله. والمتتج بالتعريف هو مجموعة المنافع التى يحصل 
عليها المشتري نتيجة حصوله عليه والمنافع التى يحصل عليها المشتري من جراء استخدامه 
له: وهناك بعض التعريفات المتفرقة المتعلقة بالمنتج ومنها: 
أ- مزيج المنتتجات: هو مجموعة المنتجات التى تقوم الشركة بإنتاجها. 
ب- المتج الفردي: مجموعة المواصفات التى تعمل على إشباع رغبات معينة لدى 
المستهلك. 


ت- خط المتتجات:هو مجموعة المنتجات النى يوجد بينها علاقة أو ارتباط في العملية 
الإنتاجية: ويمكن التعبير عنه بعدة مؤشرات منها الاتساع والعمق والترابط. 
- التنويع: إضافة متجات جديدة إلى المتجات الحالية. 
ج- التشكيل: إضافة شكل جديد إلى الأشكال الحالية النى تتتجها الشركة. 
ح- اللبسيط: هو حذف أو إسقاط أحد المتتجات أو خطوط المنتجات أو أحد 
الأشكال. 
2 دورة حياة المنتج: تمر دورة حياة المنتح بعدة مراحل. وهي: 
1- التقديم. 
2- التمو. 
3- النضح. 
4 - الانحدار. 
وتختلف كل مرحلة من هذه المراحل بالمؤشرات والنسب الالية: من حيث حجم 
المبيعات والأرباح المحققة والتكاليف والمستهلكين والمنافسين. والفائدة من دورة حياة 
المتتج بالنسبة للشركة تكمن في رسم الإستراتيجية التسويقية النى تق مع المرحلة التي يتم 
بها المنتج. 
2- الخدمات: 
هي مجموعة الخدمات المقدمة عير الإنترنت؛ والإنترنت هي مق أم الندمات؛ بحيث 
تقدم من خلاها مجموعة من الخدمات مثل الصيانة وخدمات استشارية وخدمات صحية 
وتعليمية وغيرها. وتتميز هذه الخدمات بأنها غير ملموسة: وهي غير قابلة للتخزين كما 
بصعب تأدية بعضها عبر الإنترنت مثل خدمات التغليف والتقل. 


أن آثر شبكة الإنترنت على المتتج تظهر من حيث ارتباط المنتجات ومواصفاتها 
بالمواصفات العالمية في العصر الحاضر. وشبكة الإنترنت تساهم بإعطاء المعلومات عن 
المنتجات العالمية المنافسة. 
كما أن بعض الأشخاص لا يرغبون بالتسوق من خلال تجوالهم بالأسواق. لذلك 
فهم يفضلون الحصول على متتجاتهم من خلال الصور الحية المعروضة على المواقع 
المخصصة للشركات على الشبكة العنكبوتية: كما أن العرض على شبكة الإنترنت ساهم 
بظهور منتجات وخدمات جديدة الأمر الذي زاد من التشوع في المتتجات المعروضة 
وأصبحت عوامل التمييز والاختيار أكشر وضوحاء وأن نطور خدمات ما بعد البييع 
والضمان لهذه المنتجات ساهم في زيادة أهمية العرضء وإظهار المعلومات عن المنتج 
والخدمات ما بعد البيع؛ بحيث تساهم شبكة الإنترنت في معرفة هله الخدمات. 
2- أثرالتسويق الإلكتروني على التوزيع ©1”13©6: 
بعتبر التوزيع من القرارات الغامة في الشركة إذ تؤثر هذه القرارات على القرارات 
التسويقية الأخرى. ويترتب عليها التزامات مالية طويلة الأجل ومن قشوات التوزيع. 
نكر ما يلي: 
أ- تاجر الجملة: هو التاجر الذي يتعامل في صفقة الجملة ويورد لتاجر المفرق أو 
التجزثة. 
ب- تاجر المفرق أو التجزئة: هو التاجر الذي يتعامل في صففة التجزثة ويبيسع 
ت- الوكلاء والوسطاء والسماسرة: الوكيل هو الوسيط الذي تتقل إليه السلعة 
ويتقاضى عنها عمولة على يبعها دون أن تتتقل إليه الملكية؛:وهذا ما يفرقه عن تاجر 
الحملة: والسمسار هو الوسيط الذي يتوسط العلاقة بين البائع والمشتري مقابل 
عمولة معينة والوسطاء كالمؤسسات التسويقية المحلية أو الخارجية:؛ والحواضسن 
التسويقية التى تتولى بيع المنتجات العائدة: لإحدى الشركات مع منتجاتها 
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والاستفادة من ميزة التكامل السلعي أو رواج إحدى السلع لإمكانية بيع السلع 

العائدة هذه الشركة. 

أن شبكة الإنترنت تساعد على تخفيض القنوات التسويقية: وتعمل على إيصال 
السلعة للمستهلك بالزمان والمكان المناسبين: وتؤدي إلى تطيق فاعدة من المنتج إلى 
المستهلك مباشرة. 

لقد بدا واضحاً بان التوزيع عبر شبكة الإنترنت ساهمت باختصار الكثير من 
قنوات التوزيع الأمر الذي أنعكس على تكاليف الإنتاج. أن اختصار قنوات التوزيع كان 
من شانه تخفيض عدد الموظفين: وهذا هوالحال في شركة أمازون دوت كوم بحيث 
أصبحت العلاقة مباشرة مع المستهلكين فلم يعد هناك حاجة للعدد الكبير من الموظفين 
لتصريف الأعمال. وكذلك الحال بالنسبة هولددة: ميث تم عقد 1/60 من الصفقات في 
بيع الورود من خلال الإنترنت فأصبحت الورود تصل إلى المسثهلك في اميركا في الوقت 
المناسب. الأمر الذي ساهم بزيادة المبيعات وسرعة خدمة الزبائن. 

كما أن التوزيع عبر الإنترنت ساهم بإيجاد بدائل للنتقل وخصوصاً عندما يكون 
المنتج رقمياً بحيث يتم نقلة عبر شبكة الإنترنت مباشرة: وأن اختصار قنوات التوزيع كان 
من شانه الاستغناء عن الوسطاء؛ وقد أدى ذلك إلى تخفيض تكاليف الإتتاج والتوزيع. 
الأمر الذي ساهم بالرد على طلبات العملاء المستعجلة على مدار الساعة. 

وأن شبكة الإنترنت توفر السرعة في تامين وصول الوثائق المطلوبة والطلبات 
والوفاء بها ومتابعة وصول المتتج إلى المستهلك النهائي وهذا يساهم أيضاً بسرعة وزيادة 
خدمات ما بعد البييع وقبول وإعادة السلع المرتجعة وبالسرعة المطلوبة. 
3- أثرالتسويق الالكتر وني على الترويج 03 ,,1؛, 


ان الترويج هو مجموعة من الجهود التسويقية المتعلقة بإمداد المستهلك بالمعلومات 
عن المزايا الخاصة بالسلعة أو الخدمة أو فكرة معينة. وإثارة اهتمامه بهاء وإفناعه بمقدرتها 


على إشباع احتياجاته وذلك بهدف دفعه إلى اتخاذ قرار بشرائها نم الاستمرار باستعماها 
مستقبلا. 

ويتم الترويج على شبعة الإنترنت بالطريقة المثلى للفت الانتباه حول السلع 
المعروضة: كان يتم الإعلان على الموقع المخصص مقترناً بإحدى القصص الثيرة للانتباه: 
ما يزيد من زوار الموقع والتعرف على مواصفات السلعة المعروضة. 

والإعلان الترويي يبتموضع في أعلى صفحة ويب على شكل صور متحركة لها 
آلية ربط بحيث إذا نقر المستخدم على الإعلان يتم إرساها فورا إلى الموقع المعلن. 
وتتقاضى الشركات المتخصصة بالإعلان مبالغ وعمولات عن الإعلان أو نسب من 
المبيعات وفقاً لعدد مرات مشاهدة الإعلان. 

أن أهمية الموقع يلعب دوراً هاما في نجاح عملية النسويق على شبكة الإنترنت؛ 
ذلك أن الزائر سيقوم بالمقارنة بين ما تعرضه الشركات المختلفة والمقارنة بينها؛ إذ لا بد 
من تقديم المعلومات المفيدة التى تثير اهتمامه. والمسالة الثانية المتعلقة بالموضوع هي شكل 
الموقع وتصميمه؛ ذلك أن هذا الجانب مهم جداً لجذب الاهتمام من الزائرين ومن شاأنه 
أن يساهم في دعم العملية التسويقية عبر الإنترنت. 
ويتضمن المزيج الترويجي أربعة عناصر أساسية وهي - الإعلان - الييع الشخصي 
- النشر(الدعاية) - تنشيط المبيعات كما يلي: 
أ- أثرالتسويق الإلكتروني على الإعلان: 

ان الإعلان وسيلة غير شخصية لتقديم السلع والأفكار والخدمات وترويجها 
بواسطة جهة معلومة مقابل أجرء وقد أصبح الإعلان عير الإنترنت في الوقت الحافضر 
فرعاً مهمأ من الإعلان التجاري الذي يضم رسائل قصيرة وصور متحركة لإيصاها 
للزائرين للموقع. 

وهناك عدة أنواع للإعلانات عبر الإنترنت منها الإعلان الشري الذي يستخدم 
برنامج جافا1353. وهو يضمن التفاعل مع مستخدم الإنترنت يحيث يتجاوب مع 


الإعلان؛ كأآن يعرض طائرة وسلسلة من الدخان المتدفع منهاء وما أن يستمر المستخدم 
بالضغط بال ماوس على الطائرة: حتى تتسحب الطائرة إلى مكان الإعلان مع مقطع صوتي 
يرافق ذلك. 

ومن الوسائل المستخدمة أيضاً الرسوم المنحركة التى تهدف إلى إثارة الاهتمام 
والصور التى تتضمنها رسوم 011) المتحركة تتنطلب تطبيقات تختلف عن الصور ثنائية 
الأبعاد. لأنه سيصبح هناك عدد كبير من الصور في ال 0316 الواحد. ويتعين تصميم كل 
صورة ليتم بعدها استعراض كافة الصور بحركة متناسقة. 

أن الإعلان عبر الإنترنت بيشكل وسيلة منخفغة التكاليف. كما أن الإعلان 
عبرها يتميز بالمرونة لإمكانية تغيير الإعلان تبعاً لتطور المتجات والخدمات. كما أن 
الإعلان عبر شبكة الإنترنت يساعد المؤسسة في الحصول على معلومات إحصائية حول 
ناح الإعلان ورضا الزبائن. 

ويعتير الإعلان عبر الإنترنت وسيلة حديثة العهد مقارنة بالوسائل الأخرى 
كالتلفزيون والراديوء ويرى المحللون بان هذه الوسيلة تتناسب مع مختلف الأعمال؛ قفي 
استبيان في الولابات المتحدة تبين بأن 7/55 من مستخدمي الإنترنت يوافقون على 
الإعلان عبر الإنترنت مقابل 45/ لا يوافقون كبديل للوسائل الأخرى. ومن المزايا التى 
يتمتع بها الإعلان عبر شبكة الإنترنت. أن هذه الوسيلة تقفدم للمؤسسة المعلدة البيانات 
عن تقبل الإعلان وردود أفعال الزائرين بامجان. 

كما أن الإعلان عبر الإنترنت تكلفثه زهيدة مقارنة بالوسائل الأخرى البديلة؛ 
ذلك أن هذه الوسيلة كاملة الأجزاء. بحيث يتم الإعلان بالصوت والصورة وبتكلفة 
منخفضة: وهذه الإعلانات التى تتم عبر شبكة الإنترنت لا تناج إلى موافقة رسمية مما 
يخفض من إجراءات الإعلان. 


خطوات الإعلان عبر شبكة الإنترنت 
|- إيماد مزود خدمة وهي الشركة التي تزود خدمة الارتباط بالشبكة عير 
الإنترنت والمسوق يحناج إلى مزود خدمة عالي المواصفات لإمكانية رؤية 
الإعلان واضحاء بالصوت والصورة وأن يكون التصميم الفني عالي المستوى. 
2- إيجاد الشركة الإعلانية التى ستقوم بتأسيس الموقع عبر الإنترنت ومسئولة عن 
صيانته و نحديثه. 


ب- البييع الشخصي عبر الإنترنت: 
أن البييع الش+لخصي وهو العملية الني بقوم بها رجل - لإفناع العملاء بشراء 
منتج ما من خلال الاتصال الشخصي بينه وبين الزبون؛ ذلك أن البيع جَِرْءٌ من العملية 
التسويقية. 
أن وجود شبكة الإنترنت قد ساعد على تقصير المسافة بين المؤسسة المسوقة 
والعملاء: وقد جعلت الاتصال أكثر حيوية وفعالية بين الأطراف مع استخدام العفيات 
الحديثة في برامج الوسائط المتعددة والصوت والصورة الحية. أن شبكة الإنترنت تساهم 
بإيصال المعلومات إلى رجل البيع الذي يكون مكلفاً في بلدٍ بعيدةٍ عن المركز؛ بحيث يتيسر 
له الحصول على المعلومة السريعة عبر شبكة الإنترنت من مركز الشركة الأم التي يعمل 
لحسابها. 
0 النشر والدعاية: 
النشر أو الدعاية وسيلة ممانية غير شخصية لتقديم المعلومات أو الأفكار عن 
السيع والخدمات للجمهور بواسطة جهة معلومة. وشبكة الإنترنت وسيلة مهمة ومصدر 
هام للنشر في العالم من خلال بنوك المعلومات ومجموعات الأخبار التى تقدم معلومات 
مستمرة عن اهم ما يدور في العالم في جميع النواحي سواء على الصعيد السياسي أو 
الاقتصادي. 


د- تنشيط المبيعات: 

لقد برزت العديد من الوسائل المتعلقة بتنشيط المبيعات التى تتم من خلال التسويق 
الإلكتروني: والتى يمكن للمؤسسة المسوقة استخدامهاء وهي تركز على المستهلك الآخير 
مثل بعض غماذج الهدايا (كقرص الليزر الذي يحتوي على معلومات عن متتجات الشركة 
المسوقة أو من خخلال الربط انجاني لعدد من الساعات على شبعة الإنترنت:. أو الخدمات 
الأخرى مثل القواميس الإلكترونية والألعاب المختلفة وغيرها). 
4- أثرالتسويق الإلكتروني على التسعير 171101118: 

ان السعر هو أحد مكونات المزيج التسويقي كما ذكرنا أعلاه ذلك أن السعر يعطي 
موردا للشركة: بيئما بقية العناصر نفقات تتحملها الشركة. 


العوامل المؤثرة بالتسعير 

أن السعر هو الشكل الذي يحدد قيمة السلعة بالتقود وفق الما تحققه السلعة من 
منفعة. وغالياً ما يكون معياراً للجودة: أن قيمة السلعة تختلف باختلاف الأشخاص 
والزمن والسوق. لذلك أن السعر لما له من أهمية: لأنه يشكل الإبراد الأساسي للشركة. 
فإن دراسته تحتاج إلى متخصصين لدراسة السوق والشركة وكافة العوامل المتعلقة بالبيع 
والتسعير. فالعوامل المؤثرة بالتسعير مختلفة منها ما هو بيد الشركة: ومنها ماهو خارج 
عن سيطرة الشركة ومن هذه العوامل ما يلي: 
١‏ - التكاليف: 

ان التكلفة هي الحد الأدنى للسعر ونشمل تكاليف الإنتاج والتسويق والنقل 
وغيرهاء وعندما نسوق السلعة دولياً يضاف إلى التكاليف الرسوم الجمركية: والتخزين: 
والنقل: وغيرهاء أن التسويق عبر الإنترنت من شانه أن يخفض الكثير من التكاليف عما 
هو في التسويق التقليدي مثشل السفر والطباعة وتقليل عدد الموظفين. كما أن بعض 
التكاليف تختفي كلياً إذا كانت السلعة رقمية حيث تُسلم مباشرة دون حاجة إلى التغليف. 


تسعى الشركة في جميع الحالات إلى التسعير لتحقيق هامش رمي مع الأخذ بعين الاعتبار 
التكاليف المدفوعة: أن انخفاض التكاليف المدفوعة من شأنه أن يخفض الأسعار في حال 
التسويق عبر الإنترنت. 
2 - المنافسة: 

للمنافسة دور في تحديد السعر ويجب التنبؤ بها لفترات طويلة: أن الشركات الرائدة 
قليلة التأثر بالمنافسة: وهذه النافسة وتائيرها على التسعير تشمل ليس فقط السلع من 
نفس النوع بل السلع البديلة أيضاً. 

أن ظهور التقنيات الحديشة وخصوصاً شبكة الإنترنت وتحرير التجارة العالمية. 
وظهور منافسين جدد من شاأنه أن يزيد من حدة المنافسة: بميث يتسنثى للمتعاملين أن 
يقارنوا بين أسعار المنتتجات بسهولة الأمر الذي يشكل حافزاً أمام الشركات لتخفيض 
أسعارها. 
3- المزيج التسويقي: 

ان السعر هو أحد عناصر المزيج التسويقي وهذه العناصر تتاثر ببيعضها البعض 
الأمر الذي يوجب أن يكون السعر متناسباً مع بقية العناصر. ففي حال الجودة العالية 
يمكن رفع السعرء وني حال الترويج بشكل واسع يمكن رفع السعر بسيب الطلب الكبير 
على السلعة. وفي حال التوزيع الباشر على المستهلكين يمكن تخفيض السعر بسبب 
اختصار تكاليف منافذ التوزيع الأخرى: أن التسويق عبر الشبكة من شأنه أن يخقفض 
تكاليف الترويج مقارنة بتكاليف الترويج العالية التقليدية: وني دراسة حول الأسعار عبر 
الإنترنت للسلع الرقمية: تبين بان سعرها عبر الإنترنت يقل بمقدار من 16-9!/ عن 
الأسعار التقليدية. 


4- الموردون: 

أن سعر الموردين للشركة له أهمية في تحديد سعر السلعة.لذلك نسعى الشركات 
للحصول على أفضل الشروط من الموردين والتعامل معهم. أن الشبكة الإلكترونية تحقق 
هذه الغائدة للشركات. بحيث تستطيع المقارنة بينهم والتعامل مع الأفضل منهم. 
5- العرض والطلب: 

بافتراض ثبات العوامل الأخرى أن زيادة الطلب مع ثبات العرض. يؤدي إلى 
زيادة السعر والعكس أن زيادة العرض مع ثيات الطلب يؤدي إلى انخفاض السعرء 
والطلب المرن له تآثير على السعر. بحيث إذا كان الطلب مرنا فإن زيادة السعر تؤدي إلى 
انخفاض الطلب الأمر الذي يجب اخذه بعين الاعتبار عند وضع السعر. 

ويمكن أخذ فكرة تقربيية عن حجم الطلب في حال التسويق عبر الإنترنت: وذلك 
من خلال طلب مبلغ ضئيل مقابل الححصول على سلعة معينة: ومن خلال الطلبات 
الواصلة يمكن التثبؤ بحجم الطلب. 
6- تدخل الدولة: 

تتدخل الدولة في كثير من الدول في تحديد السعر الذي نبيع به الشركات: أو أنها 
تؤثر على السعر من خلال فرض الضرائب والرسوم. أما الشركات التي نسوق المتجات 
الرقمية عبر الشبكة؛ فلم تفرض عليها رسوم إلى هذا الشاريخ عن العمليات التي تجري 
بواسطتهاء وهذه الميزة هي من العوامل التى تجعل الأسعار منخفضة في حال التسويق عير 
الشبكة. 
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